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Desde que tengo uso de razón, en mi corazón vive una apreciación especial hacia 
España y su precioso idioma, el castellano. Recuerdo mis primeras palabras 
pronunciadas en español con apenas siete años de edad. Yo sabía que me iba a 
construir un camino que me llevaría a vivir en el país de mis sueños. Mi familia y mis 
amigos más cercanos no entendían ese amor tan grande que tenía hacia un país 
lejano y completamente desconocido. En una tierra que no es tuya propia no se 
reciben tantas visitas de tus seres queridos como cuando estás en un lugar de toda la 
vida y conoces a cada rincón de tu ciudad y las calles por las que montabas en 
bicicleta. La soledad muchas veces toca a la puerta como una amiga no invitada para 
traerte esa morriña que te constriñe y te desgarra el alma. Pero mis ideas sobre la 
vida en otro país fueron distintas porque mi corazón sabía que tenía que vivir lo que 
sentía. Y así fue.  
En septiembre del año 2012 empecé una de las aventuras más grandes de mi vida. 
Me matriculé en el programa de Máster de Investigación en Medios de Comunicación 
en la Universidad Carlos III de Madrid y desde entonces sueño despierta viviendo todo 
lo que imaginaba desde que vine hace ya casi ocho años a Madrid, esta maravillosa 
ciudad a la que hoy día considero mi segunda casa. Y hoy, sin duda, es uno de los 
momentos más emotivos que jamás haya experimentado. Reportar estas líneas me 
llena de inmensas alegrías, pero al mismo tiempo de una especie de melancolía 
porque con la finalización de esta tesis doctoral, también se acaba una época que me 
ha aportado muchas cualidades tanto al nivel profesional como personal. Una larga 
época de aprendizaje y crecimiento en todas las facetas de mi vida, que he disfrutado 
al máximo, pero que también ha tenido sus momentos menos glamurosos y más 
desafiantes en los que nunca he dejado de luchar gracias a todas esas personas que 
siempre han estado detrás apoyándome y preocupándose por mí en las situaciones 
más complicadas. Por eso, en estas líneas quisiera hacer un homenaje a todas esas 
almas maravillosas que se han cruzado en mi camino y que han contribuido a que 
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todo el tiempo que ha dedicado a este trabajo, especialmente en los últimos meses 
en los que se han producido unas situaciones extraordinarias a las que hemos tenido 
que enfrentarnos todos. Gracias por haberme guiado a lo largo de estos años de 
formación y por el esfuerzo en ayudarme a llegar al punto en el que me encuentro 
ahora. También mis infinitos agradecimientos al profesor Anto Benítez quien, desde 
que en 2013 tutorizara mi TFM, nunca ha dejado de estar presente en mi formación 
doctoral durante todos estos años, aportándome sus valiosos conocimientos sobre los 
temas cuyo interés compartimos y recibiendo mis consultas siempre con mucha 
paciencia y atención. 
En este punto recuerdo al querido profesor Alberto Elena quién me recibió en mi 
primera visita a la Universidad y me proporcionó toda la información sobre el Máster 
en la Investigación en Medios de Comunicación, del que entonces era director. Su 
recuerdo siempre permanecerá en mi corazón.  
Quiero agradecer al Servicio a estudiantes de Doctorado en el Campus de Getafe y 
en especial a Prudencia Chaves Martínez y a la profesora Susana Herrera Damas 
quienes me han expresado su máximo apoyo en estos últimos meses y me han 
ayudado con los últimos trámites. Gracias por vuestra amabilidad siempre.  
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entrevista gracias a la que he podido conocer de primera mano las prácticas de 
patrocinio que emplea una gran compañía multinacional. Gracias Teo, por tu tiempo 
que me has dedicado a pesar de la apretada agenda que tenías.  
Una mención especial se merece la profesora Ana María Mejón Miranda, mi 
compañera y a la vez mi amiga desde hace ya ocho años. Querida Ana, siempre me 
quedo corta con las muestras de agradecimiento y cariño que te tengo. En lo 
profesional eres un referente y te aprecio mucho. Gracias por todo el tiempo que has 
estado trabajando en mi tesis y dándome los últimos consejos para terminarla 
exitosamente. Bien sabes que, sin ti, hubiese sido todo mucho más difícil. Me he 
sentido muy respaldada en estos últimos meses y gracias por esa sensación de 
positivismo, paciencia y motivación que nunca has dejado de transmitirme. Por haber 
estado en esos momentos de mayor reto y por haber hecho que la recta final de esta 
tesis sea más fácil de superar. Gracias por hacerme ver que esto también llegará. Un 
abrazo a Fran cuyo nombre también merece estar entre estas líneas junto al tuyo 
porque, como ya sabes, os considero mi familia.  
En lo más profesional, mi más profundo agradecimiento a la empresa Kantar que en 
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con base en los estudios que forman parte de mi trabajo diario y que tuviera la 
posibilidad de presentarlos como la parte esencial y fundamental de esta 
investigación. Por eso agradezco a mi gerente del departamento, Diego Bernabé, 
director de la división de deportes en Kantar, por haber depositado su confianza en mí 
para cubrir este puesto de trabajo y asumir las responsabilidades encomendadas. 
Gracias Diego, por todas las veces que me has atendido y me has dedicado tu tiempo 
para poder hacerte preguntas y resolver las dudas. Sé muy bien lo ajetreados que 
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«El único verdadero viaje de descubrimiento consiste no en buscar nuevos 
paisajes, sino en mirar con nuevos ojos.» 
 
 










































En el año 2013 se realizó una investigación en el ámbito del deporte y patrocinio 
deportivo que finalmente se presentó en el Trabajo Fin de Máster en el mes de octubre 
del mismo año. El eje principal del estudio fue un análisis empírico del efecto que tiene 
la fusión de un club de fútbol y su marca patrocinadora en la percepción pública. El 
enfoque de investigación fueron los clubes de fútbol de pequeña dimensión y sus 
respectivas marcas patrocinadoras en la Liga de Fútbol en España. El objetivo 
primordial de aquella investigación fue conocer las verdaderas oportunidades de 
promoción de las marcas locales y desarrollo de negocio de las pequeñas y medianas 
empresas a través de la inversión en patrocinio deportivo.  
El fútbol como el deporte predominante en España fue el primer motivo para plantear 
las hipótesis derivadas de las reflexiones sobre la preeminencia de los dos clubes de 
la Primera División de Fútbol que son el Real Madrid C.F. y el C.F. Barcelona. Estas 
reflexiones ayudaron a formular unas hipótesis que, finalmente, se han podido ratificar 
mediante los resultados obtenidos de un estudio de caso en el que se reveló que el 
recuerdo de la marca patrocinadora de un club de fútbol aumenta notablemente a 
partir de la activación de patrocinio a través de los varios soportes que son: eventos 
previos, post y durante un partido de fútbol, presencia de la marca en los soportes de 
publicidad como activos principales de una propiedad y la exposición mediática de la 
marca en los medios tanto externos como internos o propios del club.  
Con estos resultados se ha demostrado que el patrocinio deportivo es una herramienta 
eficiente a la hora de planificación de los objetivos que conciernen el aumento de 
notoriedad y el impacto social de la marca a largo plazo y que la incidencia de la marca 
tiene un efecto positivo en la percepción pública.  
Claro está que en el ámbito del deporte masculino y sobre todo en el fútbol, no es tan 
complicado conseguir los impactos sociales positivos de la marca incluso cuando se 
trata de las marcas locales y deportes minoritarios cuya imagen no está tan expuesta 





Sin embargo, el tema de la inversión en el patrocinio deportivo se complica mucho 
más en el ámbito de los deportes femeninos donde no hay una continuidad en los 
términos de visibilidad - la razón principal por la que las marcas desconfían en los 
resultados positivos del ROI (Retorno de la Inversión) y se muestran reticentes ante 
la inversión en proyectos de patrocinio del deporte femenino.   
Dicho esto, se considera que el estudio presentado en el Trabajo Fin de Máster fue 
un estudio preliminar a la investigación que se exhibe en esta tesis doctoral que 
inicialmente se inspiró en el fútbol masculino y terminó poniendo enfoque en el deporte 
femenino – hoy en día, un tema candente en España.  
En los estudios iniciales, se ha podido comprobar una carencia de investigaciones 
científicas que abordan el tema de la inversión empresarial en el deporte femenino. 
Digamos que no hay un seguimiento continuo del estado de la inversión en patrocino 
deportivo en general y con ello, mucho menos en el patrocinio del deporte femenino 
que permitiría determinar tanto la situación actual como las tendencias del desarrollo 
de la industria en el segmento de los deportes practicados por la mujer.  
Sin duda, el fútbol es el deporte donde más se ha podido experimentar un aumento 
de la visibilidad del deporte femenino en España que al final incrementó notablemente 
la presencia de la mujer deportista en los medios de comunicación y, 
consecuentemente, supuso un importante cambio en la percepción social de los 
deportes femeninos en el país, por lo menos en cuanto a fútbol femenino se refiere.   
No obstante, muchos trabajos científicos enfocaron sus estudios precisamente hacia 
esta parte social de la mujer deportista. Partieron de las primeras prácticas deportivas 
y su desarrollo durante la historia en el mundo deportivo prestando así relativamente 
poca atención al impacto económico que los deportes femeninos generan y que 
podrían llegar a generar hoy en día.   
Ante una carencia de los estudios empíricos y longitudinales que recopilan datos 
teóricos por una parte y datos prácticos por otra, este trabajo tiene como objetivo 





patrocinadora del deporte femenino en España a través de un caso real de estudio 
comparativo.  
Los resultados presentados servirían para conocer el valor existente de los deportes 
femeninos en España. Este valor expresado e interpretado a través del número de las 
noticias generadas sobre los eventos deportivos femeninos explica cómo las marcas, 
vinculadas a estos acontecimientos, podrían beneficiarse de la nueva plataforma de 
publicidad ofrecida por los deportes femeninos, simultáneamente aumentando su 
notoriedad e impacto mediático gracias a este nuevo escaparte publicitario todavía 
poco explorado y poco conocido por parte de las empresas. 
Se trata de un estudio cuyos resultados podrían llegar a interesar a muchos directores 
de marketing y quizás, incitar cambios en la planificación publicitaria reinventando la 
estrategia de publicidad y reconduciendo una parte del presupuesto publicitario a la 
inversión en el deporte femenino. En tal tesitura, sería posible conseguir una situación 
win-win para ambas partes, tanto para las instituciones deportivas femeninas como 
para las marcas patrocinadoras. 
En cuanto a la comunidad académica, aparte de las teorías recopiladas de los 
antecedentes en el tema, este trabajo supondría un aporte complementario de un 
estudio longitudinal cuyos datos podrían conjeturar la actualización de las teorías 
modernas sobre las enseñanzas de marketing deportivo enfocadas en el patrocinio 
aplicado al deporte femenino en España – un campo de investigación científica 
relativamente nuevo para el mundo académico  por una parte y por otra, un terreno 
desafiante para los directores de marketing que se encuentran en una búsqueda 
constante de nuevos modelos de publicidad y nuevas plataformas más sofisticadas 













En el entorno de la comunicación de marca y su ámbito publicitario, el patrocinio 
deportivo siempre ha sido considerado como una herramienta elitista de marketing 
utilizada solamente por las compañías de alto reconocimiento mundial y que son 
capaces de invertir grandes recursos económicos que requieren este tipo de 
asociaciones con las instituciones deportivas de alto nivel.  En un contexto 
generalizado, parece no haber espacio para los deportes minoritarios y mucho menos 
para los deportes femeninos que se encuentran en una guerra constante con los 
medios de comunicación por la poca visibilidad mediática que esos últimos les 
otorgan. 
Hasta el momento, se ha escrito y se ha hablado bastante sobre el patrocinio deportivo 
aplicado al deporte masculino. No obstante, no se han presentado muchos casos 
prácticos sobre el uso de patrocinio en los deportes femeninos. Efectivamente, el 
deporte femenino recién está empezando a aflorar despertando un notable grado de 
interés social con lo cual muchas empresas en gran parte todavía desconoces todas 
las ventajas que podrían disfrutar invirtiendo en el deporte femenino.  
Dicho esto, el objetivo de la presente investigación es rellenar este espacio de 
información carente sobre el verdadero valor de deporte femenino en España y 
analizar las oportunidades de promoción de la marca a través de las prácticas del caso 
concreto del patrocinio en el fútbol femenino.  
Mediante un análisis longitudinal sobre el impacto mediático de la marca patrocinadora 
del deporte femenino en España, se obtienen unos resultados finales que favorecen 
la inversión en el patrocinio de deporte femenino siempre y cuando haya un plan 
estratégico en concordancia con los objetivos establecidos por parte de la marca 
patrocinadora. 
Palabras clave:  
Deporte masculino; Deporte femenino; Fútbol masculino; Fútbol femenino; España; 
Medios de Comunicación; Publicidad; Patrocinio Deportivo; Patrocinio del deporte 
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Tal y como ya se ha indicado en el prólogo de esta tesis, todo empezó con el Trabajo 
Fin de Máster en el que se había examinado el efecto de la colaboración entre un club 
de fútbol de pequeña dimensión y su marca patrocinadora en la percepción pública; 
un trabajo realizado como respuesta a la inquietud de saber por qué el fútbol es el 
deporte rey en España. Sobre todo, por qué todo en España gira en torno al Real 
Madrid y al Barcelona cuando hay todavía 18 equipos de fútbol de la Primera División, 
y por qué los programas deportivos no hablan más que de Cristiano Ronaldo o Messi. 
¿Cómo es posible que, prácticamente, todo el peso deportivo de un país lo lleva tan 
sólo un deporte, dos clubes y dos atletas? A la vez que interesante y curioso, el 
panorama del sector deportivo en España me pareció bastante misterioso al observar 
que los principales diarios deportivos dedicaban más de la mitad del contenido diario 
al fútbol. Por otro lado, las cadenas de televisión retransmitían una y otra vez los 
partidos del Campeonato Nacional de la Liga de Primera División de Fútbol con 
abundantes programas deportivos y crónicas bastante largas emitidas después de 
cada jornada de LaLiga.  
Mi inquietud empezó con las preguntas ¿y qué pasa con los demás deportes? ¿Hay 
más clubes, hay más atletas? ¿Dónde están las mujeres deportistas? 
Fue increíblemente enriquecedor para mí entrar en un mundo “privilegiado”, abordarlo 
desde un punto de vista científico y desde ahí, intentar a ofrecerle, tanto a la 
comunidad académica como al tejido empresarial español, una visión experimental 
sobre la situación de la inversión en el sector deportivo en España. Confrontando las 
aportaciones teóricas del conocimiento y las prácticas de los casos empíricos, 
buscaba entender la relación oferta – demanda en el mercado deportivo y empresarial 
español.  
Quisiera aclarar que, en aquel momento, al principio de la investigación no tenía como 
foco de mi interés la existente brecha entre el deporte femenino y el deporte 
masculino, que hoy día es una cuestión emergente. En la época de Máster en Medios 
de Comunicación en el año 2012 cuando empecé mi andadura científica, el fútbol 
femenino era como un mito para mí. Siete años después, las cosas han cambiado 
mucho y el deporte femenino está cobrando fuerza como nunca antes, aunque sigue 




luchando por su reconocimiento y posicionamiento social en una colectividad 
indudablemente inclinada hacia el deporte masculino.  
Dicho esto, lo único que quería saber es por qué, habiendo en aquella época 22 
equipos de fútbol en la Primera División de España, en la televisión y en los principales 
periódicos y diarios deportivos siempre se hablaba mayoritariamente de los dos, 
protagonizados por el Real Madrid y el Barcelona como ya se había mencionado 
anteriormente. La rivalidad eterna entre Cristiano Ronaldo y Lionel Messi; por lo 
menos así lo representaban los medios de comunicación, hicieron correr ríos de tinta 
eclipsando así a todos sus compañeros que raras veces llegaban a ser noticia. Sabía 
que, si descubriera la respuesta a esta pregunta, a posteriori podría entender lo de la 
escasa inversión y carencia de patrocinio en otras disciplinas deportivas, sobre todo 
en el deporte femenino.   
Aquí es donde empieza la preocupación por calmar mis inquietudes partiendo de las 
preguntas: ¿De dónde vengo y a dónde voy? ¿A dónde quiero llegar con esta historia 
y, sobre todo, qué quiero demostrar con ella? ¿Por qué una investigación sobre el 
fútbol, sobre el deporte femenino y sobre la repercusión mediática de la marca 
patrocinadora del deporte femenino en España?; un estudio cuyos resultados se 
convierten en la parte esencial de esta tesis doctoral. 
Fue una introspección realmente necesaria para luego poder saber hacia dónde me 
llevaba este comienzo de un período plenamente científico y hasta dónde quería llegar 
con los resultados cosechados en el camino. Sobre todo, qué le quería transmitir a la 
comunidad científica, al sector deportivo y empresarial y a todos los implicados en él. 
Buscaba un propósito para poder justificar la investigación que tanto quería realizar y 








1.1. JUSTIFICACIÓN Y RELEVANCIA DE LA INVESTIGACIÓN 
 
Me gustaría empezar esta sección con unas palabras extraídas de una obra científica 
cuyo autor es el profesor Luis Jesús Galindo Cáceres, profesor de altos estudios sobre 
deporte, cultura y sociedad: 
Presentar datos que sustenten el argumento de la importancia social, económica y 
política del deporte es una redundancia, hay ya muchas publicaciones en este sentido. 
La audiencia del deporte es mayor que la de la audiencia de cualquiera de las grandes 
religiones. El comité olímpico internacional agrupa más naciones que la ONU, los 
emblemas corporativos más importantes en muchos países son equipos deportivos o 
atletas destacados, los deportistas compiten en popularidad con las estrellas del 
espectáculo y con los líderes políticos y religiosos, el dinero en juego suma cifras 
astronómicas. Y eso no es todo, al observar e intentar comprender lo que está detrás 
de todo este inmenso e impresionante mundo deportivo, las hipótesis ponen en juego 
sentimientos, pasiones, instintos, configuraciones de la vida humana que sólo los 
paleontólogos, los psicólogos, los antropólogos, habían tenido como foco de su interés. 
(Galindo Cáceres, 2011, p. 318) 
En estas palabras acuñadas por el profesor Cáceres encuentro una sustentación 
sólida en la que apoyarme a la hora de justificar la investigación de la presente tesis. 
Tal y como lo dice el mismo profesor, ya existen muchos estudios sobre los datos que 
evidencian la importancia del deporte al nivel social, económico y político. La 
envergadura de las obras publicadas sobre este tema es infinita por lo que, en este 
sentido, sería reiterativo alegar pruebas ya manifestadas en otros trabajos accesibles 
que fácilmente podrían consultarse en cualquier momento. Realmente, el hecho de 
que se trata de una investigación sobre el panorama del deporte femenino en España, 
ya es una justificación de por sí puesto que las investigaciones de impactos 
económicos de este tema no son muy recurrentes. Por otra parte, existen datos 
estadísticos que se irán exponiendo más adelante y que podrían servir cómo un 
argumento clave por el que se realiza la presente investigación dado que las mismas 
cifras de estos datos revelan lagunas existentes dentro de la rama de investigaciones 
sobre la parte más financiera de los deportes femeninos en España.  




España es un país con una cultura deportiva notablemente desarrollada. La 
mentalidad deportiva de los españoles es bastante avanzada y, generalmente, podría 
decirse que la sociedad está concienciada sobre los buenos hábitos de la vida 
saludable que implica la práctica deportiva. Esta observación viene corroborada por 
los datos estadísticos que se presentan a continuación. 
Según un estudio de la Oficina Europea de Estadística (Eurostat), en el año 2014, 
alrededor de 44% de la populación de la Unión Europea ha practicado alguna actividad 
física por lo menos una vez a la semana. Tal y cómo se podrá ver en el siguiente 
gráfico, España se ha posicionado en el undécimo lugar según los datos de Eurostat. 
Gráfico 1 - Prácticas deportivas, fitness o actividades físicas recreativas por lo menos una vez a la 
semana, 2014 (% de populación de 15 o más años) 
Fuente: Eurostat, 2018 (código de datos en línea: hlth_ehis_pe3i) Elaboración propia. 
(1) EU-28 datos estimados. Los datos de Bélgica y los Países Bajos no están disponibles. 
*Reino Unido ya no es miembro de la Unión Europea. El proceso de salida, popularmente conocido 
como Brexit, se ha terminado definitivamente el 31 de enero de 2020.  
  
Según el dato referente al año 2014, menos de la mitad de la población española hace 
alguna actividad física al menos una vez a la semana. Con un 46% España se situó 
por encima de la media europea en número de población nacional que hacen deporte 
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Por otro lado, la presentación de la práctica deportiva de las mujeres y la 
representación de las deportistas en los medios de comunicación en España, es 
bastante inferior en comparación con la presencia del deporte masculino. Si se 
observan los datos expresados en el Gráfico 1 pero fraccionados demográficamente, 
se puede apreciar que los hombres suelen hacer deporte más que las mujeres.  
Gráfico 2 - Prácticas deportivas, fitness o actividades físicas recreativas por lo menos una vez a la 
semana, 2014 (% de populación por sexo de 15 o más años) 
Fuente: Eurostat, 2018 (código de datos en línea: hlth_ehis_pe3i) Elaboración propia. 
(1) EU-28 datos estimados. Los datos de Bélgica y los Países Bajos no están disponibles. 
*Reino Unido ya no es miembro de la Unión Europea. El proceso de salida, popularmente conocido 
como Brexit, se ha terminado definitivamente el 31 de enero de 2020.  
Los datos porcentuales del Gráfico 2, revelan que 46% de la populación española que 
hace deporte por lo menos una vez a la semana, más de la mitad son hombres y el 
resto son mujeres, 52% y 41% respectivamente.  
Otros datos que, oportunamente se presentan en esta sección, son los datos sobre la 








































































Gráfico 3 - Asistencia a los eventos deportivos, 2015 (% de populación de la UE de 16 y más años) 
Fuente: Eurostat, 2018 (código de datos en línea: ilc_scp03) Elaboración propia. 
(1) EU-28 datos estimados.  
(2) Datos de baja confiabilidad 
*Reino Unido ya no es miembro de la Unión Europea. El proceso de salida, popularmente conocido 
como Brexit, se ha terminado definitivamente el 31 de enero de 2020.  
En el año 2015, España registró un 26% de población que asistió a algún evento 
deportivo. Este porcentaje está por debajo de la media europea. No obstante, el dato 
más significante y revelador para esta tesis es la proporción de los hombres y mujeres 
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Gráfico 4 - Asistencia a los eventos deportivos, 2015                                                                                           
(% de populación por sexo de la UE de 16 y más años) 
Fuente: Eurostat, 2018 (código de datos en línea: ilc_scp03). 
(1) EU-28 datos estimados.  
(2) Datos de baja confiabilidad 
*Reino Unido ya no es miembro de la Unión Europea. El proceso de salida, popularmente conocido 
como Brexit, se ha terminado definitivamente el 31 de enero de 2020.  
Los porcentajes del Gráfico 4 expresan que 34% de los hombres españoles asistieron 
a un evento deportivo durante el año 2015, mientras que 18% de las mujeres 
presenciaron algún partido deportivo en España. Más de la mitad de la población 
española que asiste a un evento deportivo durante un año suelen ser hombres, 
marcando una diferencia de 16 puntos porcentuales registrados en el año 2015 entre 
ambos sexos.  
En un principio, esta diferencia es bastante descriptiva. La demanda deportiva se ve 
superior por parte de los hombres y no solamente en España. En todos los países de 
la Unión Europea, el interés en el deporte es mucho más alto en el caso de los 
hombres que en el de las mujeres. ¿Será ello motivo suficiente para que los medios 
de comunicación en España se inclinan a fomentar la cultura deportiva masculina más 
que la cultura deportiva femenina? 
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En todo caso, los datos previamente presentados se consideran extrapolables a los 
años posteriores en los que podrían sufrir alguna que otra variación expresada en 
puntos porcentuales, pero expectativas de las posibles variaciones no afectarían las 
conclusiones que se manifiestan en esta tesis, puesto que la resistencia al cambio del 
panorama demográfico y deportivo en España se considera notablemente alta. Esta 
potencia no extraña, porque se trata del sector que se ha forjado, ancestralmente, 
como un terreno concerniente a los hombres durante las épocas de las guerras 
mundiales y que ha desencadenado en una cultura patriarcal que hoy día se ha 
suavizado mucho, pero sigue persistiendo.  
Los gráficos reflejan claramente que existe un apetito por el contenido deportivo más 
alto en el caso de los hombres que en el de las mujeres. Sabiendo que los medios de 
comunicación responden al comportamiento de la audiencia con el fin de asegurar y 
preservar el interés, seguimiento y engagement con el medio en cuestión, 
consecuentemente se ofrecen más noticias del deporte masculino que del deporte 
femenino. Como el resultado de esta tesitura, la inversión en el deporte masculino 
tiene una tendencia creciente, mientras que el deporte femenino se queda a oscuras 
buscando la ventana por la que asomarse y ganar más visibilidad en los medios con 
el objetivo de atraer más inversión con la que poder asegurar la sostenibilidad a largo 
plazo. Ante una escasa audiencia es difícil atraer patrocinadores y los medios de 
comunicación se mantienen gracias a la publicidad y a la audiencia que es la variable 
determinante porque atrae la inversión publicitaria. Por lo tanto, existe y persiste un 
conflicto de intereses por todas partes que es de carácter económico.  
Dicho esto, esta tesis pretende contrastar una serie de hipótesis vinculadas al impacto 
mediático de la marca patrocinadora, cuestionando y examinando los factores 
influyentes en la decisión de inversión en el deporte femenino y masculino. Un estudio 
de caso basado en la Selección Masculina y Femenina de Fútbol de España nos 
permite discernir el mercado deportivo en España y posteriormente, esbozar unas 
líneas de posibles soluciones con las que descentralizar y diversificar el contenido 
deportivo y abrir nuevos caminos de crecimiento tanto deportivo y social como 
económico y empresarial.  
 




¿Por qué un caso de estudio sobre el fútbol y no otra categoría deportiva? En España 
todo empieza por el fútbol. El fútbol no es sólo un deporte. El fútbol es toda una historia 
que se cuela en todos los agujeros de la vida de cada individuo, aunque éste último 
no necesariamente tenga que ver con el fútbol de manera directa. Todos alguna vez 
han escuchado el nombre de los futbolistas más mediáticos del panorama mundial y 
saben quiénes son, aunque no sean seguidores del deporte y del fútbol mucho menos. 
Todos han visto alguna vez un partido de fútbol por lo menos un minuto y han hecho 
disparar las audiencias en el minuto de oro en las cadenas de televisión. Y es que, 
seguramente todos saben mucho más del fútbol de lo que creen. Fútbol es más que 
sólo un deporte. Es una cultura, un estilo de vida y precisamente este es el rasgo 
diferencial que caracteriza a este deporte capaz de influir en la sociedad. 
Está claro que la burbuja del mundo del fútbol es tan grande y tan fuerte que no se 
puede romper, o nosotros, simplemente somos tan pequeños como para entender la 
magnitud de este deporte que es todo un fenómeno.  
España tiene una de las ligas de fútbol más poderosas del mundo.  Conocida por su 
nombre como LaLiga, forma parte de las cinco ligas más fuertes de Europa: Premier 
League de Inglaterra, Serie A de Italia, Ligue 1 de Francia y Bundesliga de Alemania. 
(Vignone, 13 de septiembre de 2018).  
Por eso y por la importancia social que supone este deporte al nivel nacional, una 
parte de la tesis se dedica al análisis del fútbol desde la perspectiva del patrocinio. 
Hoy en día más bien se conoce que el fútbol ya hace mucho tiempo dejó de ser sólo 
un deporte más. Las cifras ingentes que se le asocian a este juego omnipresente, 
automáticamente despiertan la curiosidad y es entonces cuando el fútbol empieza a 
ser un objeto de estudio. 
Por otra parte, el Marketing es una ciencia social porque todo lo que se vende y se 
publica influye a los seres humanos. Lo mismo hace el fútbol. De allí nace la necesidad 
de aplicar el funcionamiento de marketing a través del fútbol. Más bien, no es el 
marketing el que maneja el fútbol sino las empresas que a través del marketing usando 
la herramienta de patrocinio invierten en él.  Los eventos deportivos son los que hacen 
el espectáculo y son los que mueven la sociedad y unen las diferencias.  




Hace mucho tiempo que los analistas, sociólogos, psicólogos y filósofos acertaron que 
la sociedad cambia por efecto del tiempo y el tiempo transcurre, avanza e influye en 
el futuro. El trabajo de los científicos empieza por volver al pasado, investigar los 
hechos ocurridos, examinar el statu quo para finalmente poder entender el presente y 
quizás, predecir el futuro.  
Rivera Camino y Molero Ayala (2012) dicen que: 
el patrocinio son las aportaciones que hace una empresa a una actividad que puede 
ser deportiva, cultural, benéfica o científica, organizada por otros para impulsarla y 
apoyarla económicamente. Ayudan a la institución a incrementar su conocimiento y 
notoriedad, a reforzar su identidad empresarial y a demostrar buena voluntad 
patrocinando actividades o exposiciones. (p. 438) 
Los autores además exponen que el “patrocinio es una modalidad de comunicación, 
utilizada fundamentalmente en el sector del deporte, por empresas e instituciones, las 
cuales sufragan los gastos de ciertos acontecimientos con el objetivo de aprovechar 
su popularidad y su repercusión en los medios de comunicación.” (Rivera Camino y 
Molero Ayala, 2012, p. 438).  
Por eso las ciencias son imprescindibles porque ayudan al ser humano a comprender 
los tiempos de evolución y adaptarse a los cambios, convergir en las nuevas ideas y 
desarrollarse simultáneamente. Ahora bien, ningún sistema es perfecto y mucho 
menos el del funcionamiento de la humanidad que experimenta cambios constantes. 
La esencia del ser humano consiste en evolucionar y la ciencia debe acompañar esta 
evolución y no quedarse atrás porque es la única herramienta que sirve para poder 
avanzar en todos los aspectos de la vida, a través del conocimiento de los hechos y 
contrastando las creencias. El rasgo único no biológico del ser humano es la cultura y 
por ser un fenómeno intangible de la evolución humana, es bastante complicado 
determinar las causas y consecuencias de tantas culturas versátiles que existen en el 
mundo.  
La información es poder porque nos puede explicar muchas cosas y romper creencias 
erróneas cambiando perspectivas sobre ciertos asuntos sociales. La creencia general 
de que la mujer nunca ha practicado deporte o lo ha hecho en pocas ocasiones, es 




una creencia bastante limitada gracias a las historias ofrecidas por los medios de 
comunicación. La mujer deportista siempre existió, pero nunca tuvo la fuerza 
mediática como la tuvieron los atletas.  
Hoy día, todos ponen los ojos en el fútbol por la cantidad de masas que este deporte 
es capaz de mover y por la cantidad de dinero que produce. Es la parte más brillante 
de la moneda. No obstante, por otro lado, el fútbol es el deporte más pobre del mundo. 
Nació en los pueblos muy modestos entre los niños y las familias de recursos 
económicos muy limitados. Y es que, para jugar al fútbol, no se necesitaba más que 
una pelota hecha de viejos trapos de las amas de casa, una portería de dos palos 
recogidos de un bosque cercano y un prado cualquiera.  
Figura 1 - Un partido de fútbol durante la Primera Guerra Mundial, 1914 
Fuente: Diario Diez, (26 de diciembre de 2014). 
Sin cámaras, sin publicidad y sin audiencias en aquella época, el fútbol ha ido 
evolucionando de tal manera que hoy en día la imagen es totalmente otra y el fútbol 
es todo un reflejo de abundancia, suntuosidad, supremacía y poder social, económico 
y político.  




Figura 2 - Los octavos de final de la Copa Mundial de Fútbol 2018 entre España y Rusia en el      
Estadio Olímpico Luzhnikí en Rusia 
Fuente: El Universo (4 de julio de 2018). 
La Figura 2 es una clara evidencia de que una imagen vale más que mil palabras.  
Partiendo del hecho de que el fútbol es un fenómeno de masas y una gran potencia 
de negocio que mueve mucho dinero tanto a nivel nacional como internacional, han 
surgido una serie de preguntas basadas en el enigma de la crisis que todavía 
transcurría cuando se empezó a hacer la investigación en el campo, y que impactaba 
tanto a los clubes como a las empresas y a la sociedad en general.  
Un club deportivo se mantiene gracias a sus seguidores. El tiempo sufre cambios, la 
sociedad sufre cambios, un club de fútbol sufre cambios. El producto deportivo ahora 
es más híbrido y complementario con las actividades que proponen las marcas con el 
fin de activar sus contratos de patrocinio. De esta manera se pretenden ofrecer los 
servicios extraordinarios para los aficionados con los que podría aumentar la 
fidelización de los seguidores.  Estos servicios deberían estar interconectados y ser 
sinérgicos a la vez que adaptables a las nuevas innovaciones tecnológicas y los 
avances digitales más revolucionarios hasta el momento.  
Concluyendo de la bibliografía revisada, el fútbol atrae muchos temas y se adapta a 
muchos relatos. Los profesores Jaime Rivera Camino y Víctor Molero Ayala en su libro 




Marketing y fútbol. El mercado de las pasiones. (2012) abren los temas del fútbol como 
fenómeno multidimensional y fenómeno antropológico, dentro del cual describen el 
fútbol como fenómeno social y como un estilo de vida. Por otra parte, también se 
refieren al fútbol como expresión política y como cultura de consumo. No obstante, en 
muchos trabajos científicos, fútbol ha sido estudiado desde la perspectiva social y 
muchos autores lo han catalogado como un fenómeno de masas liderado por los 
hombres. 
Dicho esto, puede apreciarse una carencia de investigación dentro de la rama del 
deporte femenino e inversión en el deporte femenino a través de la práctica del 
patrocinio. Una breve historia del deporte ofrecida por Rivera Camino y Molero Ayala, 
cuenta una anécdota muy interesante que dibuja claramente la dura posición en la 
que se encontraban las mujeres en la historia. A ellas no se les permitía ni siquiera 
presenciar los eventos deportivos; una ley hoy día totalmente absurda e inimaginable 
cuya desobediencia se pagaba con la muerte.  
Se excluían las mujeres y les era vedada su participación como espectadoras. 
Cualquier violación a la norma se pagaba con la muerte. Sin embargo, una madre 
orgullosa de la participación de su hijo y disfrazada con una túnica, entró en forma 
clandestina para observar su participación. Al ser descubierta, se la llevó a la corte, 
donde fue perdonada por ser la madre de un campeón olímpico. (Rivera Camino y 
Molero Ayala, 2012, p. 24) 
Durante muchos años las mujeres han luchado por su libertad en cuantiosos aspectos 
de la vida. Hoy en día, la vida de las mujeres ha cambiado bastante y que la mujer 
practique deporte o vaya a ver un partido de fútbol ya no es un tema tabú. No obstante, 
siguen existiendo algunas secuelas del pasado que más se manifiestan en el deporte 
tanto social como económicamente. 
La falta de los estudios longitudinales sobre el patrocinio deportivo en España que 
constituirían una relación fehaciente del comportamiento de las marcas y su inversión 
en los deportes femeninos, justifica esta investigación que se desarrolla de lo general 
a lo concreto. Por eso, esta tesis doctoral se apoya en la creencia de que el mundo 
académico precisa ofrecer un estudio más amplio y completo sobre la aplicación de 
patrocinio en el ámbito del deporte femenino en España. 




Se considera que el presente estudio podría llenar la laguna existente tanto en el 
deporte español como en el tejido empresarial en España cuyas principales 
preocupaciones se irán comentando a lo largo del presente trabajo.  
1.2. OBJETO Y CAMPO DE ESTUDIO 
 
El fútbol es el deporte más famoso del mundo que más audiencia tiene. Por lo tanto, 
es un negocio muy interesante no solamente para las entidades deportivas, sino 
también para las compañías y otras empresas que no necesariamente tienen que ver 
con el deporte y mucho menos con el fútbol. Sin embargo, de alguna u otra razón 
quieren vincular su marca con el mundo deportivo. Esto se debe a que en las últimas 
décadas del siglo XX y más todavía en los últimos años del siglo XXI, la sociedad ha 
vivido una gran revolución mediática. Empezaron a surgir diferentes formas de 
interacción gracias a nuevas tecnologías que pusieron nuevas reglas de 
comunicación. El marketing convencional dejó de convencer y las empresas se vieron 
obligadas a reinventar sus estrategias y buscar otras vías para llegar a su masa crítica. 
Hoy día una de estas estrategias se plasma en cada vez más creciente herramienta 
de marketing no convencional - patrocinio.  
Las marcas multinacionales, patrocinadoras de los clubes de fútbol con repercusión 
internacional y con grandes éxitos deportivos efectivamente hacen un buen negocio y 
consiguen grandes beneficios empresariales sólo por asociar su imagen corporativa a 
un renombrado club deportivo, o un evento deportivo de gran impacto social. ¿Pero 
qué ocurre con las marcas locales que no consiguen competir con las que son 
protagonistas del patrocinio deportivo al nivel tanto nacional como internacional? 
¿Cómo debe ser el marketing deportivo y qué modelo de comunicación deberían 
aplicar las empresas pequeñas para conseguir un mayor nivel de impacto en la 
sociedad? ¿Es posible aplicar el patrocinio deportivo a la estrategia del marketing en 
las pymes para que estas últimas alcancen sus objetivos de negocio y hasta logren 
internacionalizar sus marcas?  
¿En tal caso, podrán surgir otros modelos de patrocinio deportivo que no sean 
principalmente los derechos audiovisuales porque cuestan mucho dinero y las 




empresas pequeñas tienen un limitado poder económico que normalmente no permite 
subirse al carro de los proyectos de patrocinios multimillonarios en los que invierten 
las marcas globales?  
La televisión continúa siendo el medio más popular para consumir noticias y 
contenidos de entretenimiento. Por ello también es el medio más atractivo y deseado 
para las empresas que quieren publicar sus marcas y darlas a conocer a través de la 
pantalla. La cuestión que podría plantearse es la siguiente: ¿Cómo entonces las 
pymes podrían lograr la publicidad televisiva de sus marcas sin pagar ingentes cifras 
de los derechos audiovisuales que el deporte genera?  
Partiendo de las preguntas que surgían antes de entrar en la investigación, 
lógicamente, esta tesis enfoca su investigación en tres variables principales que 
presentan al objeto de estudio y a la vez, servirán como el eje central de apoyo para 
la presentación de los resultados y conclusiones finales. 
Estamos hablando de un triángulo amoroso entre deporte, medios de comunicación y 
empresas cuya función de cada uno de ellos se irá explicando a lo largo del estudio.  
Para resumir, por los motivos expuestos anteriormente en función de justificación de 
esta investigación, se presenta como el objeto principal de esta investigación deporte 
femenino mediante un caso de estudio de fútbol femenino en España y análisis del 
impacto mediático de su marca patrocinadora.  
1.3. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACIÓN 
 
1.3.1. OBJETIVO PRINCIPAL 
Partiendo de los hechos estadísticos previamente expuestos en este capítulo, los 
objetivos de esta tesis doctoral se determinan a partir de la escasez de los trabajos 
científicos que estudien el fenómeno de la mujer deportista y deporte femenino desde 
una perspectiva económica y no tan social como en numerosas veces se ha ido 
haciendo hasta el momento. Por eso, este trabajo pretende exponer unos resultados 
cualitativos y cuantitativos que determinen el verdadero valor del deporte femenino 




tanto al nivel global como en España, alegando los datos estadísticos de varios 
estudios en el campo y, por ende, presentando los resultados de la investigación de 
esta tesis doctoral. Con un caso práctico se pretenden desmitificar las cifras que 
rondan en torno al deporte femenino en España y analizar el valor verdadero que el 
mismo podría ofrecer a las marcas patrocinadoras mediante un estudio comparativo 
en el que también se analizarán los valores del patrocinio del deporte masculino en la 
misma categoría. El indicador del valor será el impacto mediático de la marca 
patrocinadora que se mediría a través de la frecuencia de apariciones de los signos 
identificativos de la marca en los principales medios de comunicación (Televisión, 
Prensa e Internet). En rasgos generales, el enfoque está en el beneficio de las marcas 
que patrocinan al deporte femenino.  
El objetivo principal está específicamente vinculado a la formulación de hipótesis que 
se pondrán a prueba mediante un estudio empírico y cuantitativo cuyos detalles se 
expondrán en adelante.  
1.3.2. OBJETIVOS COMPLEMENTARIOS 
Para poder cumplir este objetivo principal de esta investigación, se presenta 
imprescindible previamente alcanzar varios objetivos complementarios que se 
conseguirían mediante una investigación descriptiva y que a la vez ayudarían a apoyar 
la manifestación del objetivo principal y sus resultados.  
Por lo tanto, los objetivos adyacentes son:  
 Determinar la situación actual en la que se encuentra el deporte femenino en 
el mundo y en España. 
 Analizar la inversión en deporte femenino en el mundo y en España.  
 
 Explorar el fenómeno del fútbol y las cifras del patrocinio asociado al fútbol 
femenino en España y al deporte femenino en general. 
 
 Analizar las posibles vías de una mayor cobertura del deporte femenino en los 
medios de comunicación – mujer dentro del marco de los deportes minoritarios. 





 Puntuar los beneficios y las oportunidades de desarrollo que podría suponer la 
inversión de las marcas en el deporte femenino.  
 
1.3.3. OBJETIVOS ESPECÍFICOS 
Los objetivos específicos de la tesis se resumen en tres categorías a continuación 
especificadas: 
 Exponer tendencias de patrocinio deportivo en la era digital en España y uso 
de RRSS. 
 
 Determinar la relevancia de las noticias del deporte femenino en los medios de 
comunicación en España para una mayor notoriedad y desarrollo de las 
deportistas ya que los medios resultan ser cruciales a la hora de difusión de las 
noticias sobre los éxitos en el deporte femenino para que éste último cobre una 
mayor relevancia y con ello pueda mantenerse económicamente ayudado por 
las marcas que patrocinarían los equipos femeninos.  
 Marcar futuras líneas de investigación en el campo del patrocinio deportivo del 
fútbol femenino en España. 
 
Una interpretación correcta de los objetivos específicos sería observarlos como las 
iniciativas que nacieron a raíz de los resultados de la investigación que ha conllevado 
el objetivo principal y los objetivos complementarios, un camino espontáneo que se 
abre como un nuevo principio de futuras líneas de investigación por lo que van 
encaminados hacia las conclusiones finales.  
1.4. FORMULACIÓN DE HIPÓTESIS 
 
Tras una revisión bibliográfica y una examinación del panorama deportivo en España 
con enfoque a la inversión en deporte femenino a través de proyectos de patrocinio y 
relación con los medios de comunicación, se ha podido adoptar una idea global sobre 




el tipo de estudio que sería factible llevar a cabo y cuyos resultados podrían aportar 
un valor científico y académico del que quizás podrían beneficiarse las instituciones 
deportivas, medios de comunicación y empresas en España.  
Dicho esto, cuidadosamente se han modelado las siguientes hipótesis:  
H1 – Cuántas más noticias se generan sobre un evento deportivo o una 
        entidad deportiva, más posibilidades existen para que aumente la 
        visibilidad de la marca patrocinadora del dicho evento.  
 
A través de esta hipótesis se pretende cotejar la cantidad de noticias generadas sobre 
deporte masculino y femenino en un determinado caso de estudio y en un determinado 
período de análisis para posteriormente comprobar el índice del impacto mediático de 
la marca patrocinadora vinculada a ese deporte masculino y femenino en concreto.  
 
El índice del impacto mediático de la marca patrocinadora será equivalente al número 
de presencias del signo identificativo de la misma en diferentes activos de la propiedad 
que se visualicen en las noticias generadas en 3 medios principales que son televisión, 
prensa e Internet.  
 
H2 – La televisión es el medio tradicional más relevante tanto  
        para las instituciones deportivas como para las marcas patrocinadoras en  
        términos de visibilidad de ambas partes involucradas.  
 
Esta segunda hipótesis de trabajo nos orienta hacia el medio que más impacto 
mediático ha generado de la marca. A pesar de las nuevas tecnologías y nuevas 
plataformas audiovisuales, se parte de la convicción de que la televisión sigue siendo 
el escaparate de visibilidad más poderoso para las marcas patrocinadoras, 
precisamente porque es el único medio capaz de ofrecer unos escenarios especiales 
a través de las imágenes que desencadenan en un espectáculo sin precedentes que, 
sin duda alguna, enganchan a cualquier telespectador. Estas técnicas audiovisuales 
tan avanzadas hoy en día, son el sistema fundamental de las retransmisiones 
televisivas y la herramienta principal para que un gran partido de fútbol trascienda más 




allá del terreno de juego, entre en la pantalla y cautive al espectador con su mezcla 
de elementos sensoriales espectaculares. (Benítez Iglesias, 2005). 
 
H3 – Una marca patrocinadora consigue aumentar la visibilidad de su  
        imagen si patrocina a un club masculino antes que a un club  
        femenino.  
 
Finalmente, la tercera hipótesis de este trabajo trata de corroborar el predominio 
definitivo del deporte masculino sobre el deporte femenino en las categorías máximas 
de competición.  
1.5. ESTRUCTURA Y DISEÑO DEL TRABAJO 
 
Por sus características, este trabajo podría despertar interés especialmente de los 
deportistas, instituciones deportivas, medios de comunicación, profesionales del 
sector empresarial y de las agencias publicitarias. No obstante, con ánimo de que esta 
tesis doctoral sea comprensible y fácil de leer para cualquier persona que encuentre 
sugerente su contenido y le pueda resultar útil, se ha optado por la aplicación del 
software Idea Puzzle a la hora de organizar las partes de investigación y presentarlas 
en un contenido conjunto dividido por capítulos.  Este software es una herramienta 
informática ideada por el profesor Ricardo Morais que permite diseñar las 
investigaciones científicas de una forma muy sencilla a la vez que organizada y 
estructurada de tal manera que no se pierde la idea principal de la tesis y que los 
capítulos se vinculen entre sí de un modo coherente y lógico. Morais y Brailsford 
aseveran que el software “permite alinear coherentemente la teoría, el método, los 
datos, la retórica y la autoría de una propuesta de investigación, artículo o tesis a la 
luz de la Filosofía de la Ciencia”. (Idea Puzzle Software, última consulta 13 de enero 
de 2019). 
 
Gracias a una gran utilidad del software Idea Puzzle que ha ayudado a diseñar más 
de 40001 proyectos de investigación en todo el mundo, la estructura de esta tesis 
doctoral ha podido apoyarse en esta herramienta y así alinear la integración de la 
 
1 Dato que aparece en el momento de la última consulta en la página web del software (13 de enero de 2019) 




epistemología, metodología y ontología dentro de un triángulo visual que puede 
observarse a continuación.  
Figura 3 - Marco triangular de Idea Puzzle 
Fuente: Idea Puzzle software. (última consulta 13 de enero de 2019).  
 
Según la descripción de Morais y Brailsford, se trata de una visión de investigación 
más holística que abarca 21 preguntas: 15 de ellos que se fusionan dentro de tres 
elementos que forman las paredes del triángulo y 6 que se sitúan en el corazón del 
mismo. El lado izquierdo defiende la parte epistemológica del estudio, la base 
preserva la cuestión metodológica y el lado derecho cierra con la cuestión ontológica. 
El corazón del triángulo está formado por dos partes. La primera parte procede de la 
filosofía de Aristóteles a través de los cuyos elementos clave se logra explicar la 
relevancia de la investigación basada en lo que uno cree y conoce. Esta parte está 
vinculada a la segunda parte del corazón triangular que determina la experiencia 




profesional ligada al proyecto de investigación y el valor que se podría aportar al 
estudio, así como confianza depositada en todas las personas que ayudan a realizar 
la investigación y el tiempo del que se dispone para finalizar la tesis.  
Según la observación de la idea principal del software que expusieron los profesores, 
quizás se podría deducir que precisamente el corazón del triángulo hace esta forma 
de un diseño tan completo y tan holístico de la tesis porque al final, un trabajo científico 
es un trabajo que empieza impregnado de sentimientos (Pathos), reflexiones (Logos) 
y personalidad (Ethos); unas características propias de cada investigador que 
determina la relevancia de un estudio científico con la que, posteriormente, justifica la 
investigación en la que se adentra. (Morais y Brailsford, 2019, pp. 50-51). 
Las preguntas retóricas y autorales muchas veces quedan detrás de los resultados 
que podrían ser condicionados por las mismas. Por eso se considera que este diseño 
es un gran apoyo a la investigación ya que permite abordar las dificultades y 
limitaciones que los científicos principiantes encontramos por el camino de nuestra 
indagación. Aunque esas limitaciones no se fragmentan ni expresan explícitamente 
como otras partes del estudio, su impregnación en el texto será crucial para la 
justificación de ciertas restricciones que se irán presentando en este trabajo. 
 
De acuerdo con todo lo expuesto anteriormente, la presente tesis doctoral está 
estructurada en 5 capítulos principales más una sección dedicada a las revisiones 
bibliográficas y una aportación especial en forma de anexos adicionales.  
El Capítulo 1 de la presente tesis, como ya hemos visto, es un capítulo introductorio 
en el que se invocan las vertientes principales del estudio que son el objeto, los 
objetivos y las hipótesis de la investigación. También se discute la relevancia de 
realizar este trabajo mediante las justificaciones aducidas que la acreditan. 
El Capítulo 2 (marco epistemológico) abordará la primera parte del sistema central de 
la tesis; el marco teórico que consiste en contextualizar los objetivos del estudio 
mediante la revisión bibliográfica de los tres conceptos relevantes de este trabajo que 
son deporte femenino, medios de comunicación y patrocinio deportivo. Se trata de una 




aproximación descriptiva y crítica sobre los hechos históricos de los elementos del 
estudio. 
El Capítulo 3 (marco metodológico) desarrolla una explicación sobre el material y 
metodología empleados en la investigación y análisis de los objetos de estudio.  
Se emplea una aproximación empírica y experimental a la vez que cuantitativa y 
cualitativa mediante un estudio de caso. 
El Capítulo 4 (marco ontológico) corresponde a la tercera parte del sistema central de 
la tesis que va encaminado hacia un análisis concreto de un caso de estudio. Se 
contrastan las hipótesis y se interpreta la naturaleza de los resultados de estudio a 
través de las inferencias derivadas de premisas concretas con las que se plantearán 
posibles soluciones de mejora dentro del campo estudiado que conducirán a trazar 
las futuras líneas de investigación que finalmente se abordarán en el quinto capítulo 
de esta tesis doctoral dedicado a las conclusiones finales. Se trata de un estudio 
comparativo que va a versar sobre el impacto mediático de la marca A - patrocinadora 
oficial de la Selección Femenina y de la Selección Masculina de Fútbol de España.  
 
Finalmente, en el Capítulo 5 se expondrán tanto las conclusiones finales y las 
reflexiones principales sobre las premisas del estudio como futuras líneas de 
investigación. 
 
A priori, este trabajo se ha apoyado en los datos descriptivos y cuantitativos del 
deporte masculino reconduciéndose el análisis paulatinamente hacia el deporte 
femenino. Tal circunstancia se ha dado al ver que los antecedentes del tema y del 
objeto del estudio no investigaban en exclusiva los deportes femeninos sino, que han 
ido haciendo comparaciones con los deportes masculinos dejando en sombra la 
actividad física de la mujer.  
Dicho esto, se considera oportuno seguir la misma línea que los antecedentes en este 
tema y hacer comparativas pertinentes entre ambas categorías deportivas con el fin 
de conceptualizar la brecha social y económica del deporte masculino y femenino en 
una imagen mucho más comprensiva y visual.  




Para recapitular, se estima conveniente realizar la investigación de la presente tesis, 
partiendo de un fondo de los datos del deporte masculino a través de la ventana del 
fútbol como el deporte rey en España y contextualizando adecuadamente las 
disquisiciones sobre el deporte femenino en forma de alegaciones historiográficas y 
estadísticas.   Así se irá desgranando la materia de manera progresiva hasta que el 
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CAPÍTULO 2 
Puesto que el enfoque del estudio está en el deporte y en el patrocinio como la 
herramienta de marketing aplicada al deporte femenino, se considera conveniente 
empezar este capítulo con una revisión epistemológica sobre el deporte en general y 
el deporte femenino en particular, para pasar al marco historiográfico del patrocinio 
deportivo enfocado al deporte femenino.  
Siguiendo así la cronografía de la evolución deportiva, las primeras pinceladas sobre 
el impacto social y sobre los efectos económicos del deporte se darían en el apartado 
del marco sociológico y económico del deporte. Para entender la magnitud del tema y 
posteriormente, la relevancia económica y social que hoy día supone la inversión en 
el deporte por parte de las empresas e instituciones estatales, las revisiones 
bibliográficas ofrecen unas ilustraciones relevantes que se incluyen en este trabajo 
con el fin de proporcionarle al lector la información fundamental con la que se 
argumenta la investigación de esta tesis.  
Estas huellas históricas a través de una mirada social y económica nos llevarían 
gradualmente a desgranar la materia hasta llegar a las prácticas concretas de 
patrocinio y su aplicación en el deporte femenino al nivel global y, concretamente, en 
España. El capítulo se cerrará con una presentación de los datos estadísticos sobre 
las audiencias deportivas y la inversión global en el patrocinio deportivo y en el deporte 
femenino en España. 
Finalmente, este capítulo se compone de dos partes fundamentales del estudio. Por 
un lado, está el objeto del estudio que es el deporte apoyado por una revisión 
epistemológica y por el otro lado está el sujeto que es el patrocinio apoyado con una 
revisión de los datos estadísticos para así conocer el estado actual del mercado de la 
inversión en el patrocinio deportivo al nivel global y en España. Ambos elementos 
están entrelazados entre sí por lo que ninguno de los dos puede ser excluyente. En la 
primera parte se pondrá más énfasis en el objeto y en la segunda parte en el sujeto, 
aunque unas partes de trabajo hablan de ambos principios a la vez. 
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Tal y como se podrá ver, surgirá un tercer elemento que son los medios de 
comunicación cuya presencia se encuentra dispersada durante todo este trabajo por 
ser un elemento clave para el éxito en la relación deporte – patrocinio.   
2.1. MARCO HISTÓRICO DEL DEPORTE FEMENINO 
 
El motivo por el que este trabajo se dedica exclusivamente a la investigación de 
patrocinio deportivo aplicado al fútbol y deporte femenino en general, como ya se 
había mencionado antes y se ha corroborado en la sección anterior, deriva del gran 
impacto sociológico y económico que se produce al nivel global y, particularmente, en 
España. España es un país con una cultura deportiva bastante desarrollada, pero, 
sobre todo, es un país donde los hombres y las mujeres practican deporte.   
Los trabajos de los autores que se dedicaron a escribir la historia, ya confirman la 
hegemonía deportiva. Pero, tal y como dice Hargreaves (1994), cabe mencionar que 
la mayoría de las obras escritas tratan sobre el deporte masculino con solamente 
varias excepciones de lo femenino que generalmente se enmarca en unas visiones 
antagónicas que en su totalidad carecen de las críticas que examinan las 
complejidades y características contradictorias de las relaciones de género. 
(Hargreaves, p. 17). 
 
Dicho esto, podría considerarse que la mujer, incluso en las narrativas históricas 
basadas solamente en la epistemología de los sucesos trascendentales y no en los 
estudios e investigaciones sobre el género y, más aun, sobre las prácticas deportivas 
de la mujer que se suelen realizar hoy día como el tema más candente de la sociedad 
actual deportiva a través de los acercamientos científicos, siempre ha sido 
considerada y tratada como una figura o un personaje que desafía sus límites y sus 
roles sociales “innecesariamente” enfrentándose a la oposición, a los protagonistas 
congénitos; los hombres. La primera asociación de la palabra deporte parece ser la 
palabra hombre o masculino.  
 
Por ello, podría observarse que la aportación teórica de los movimientos marxistas al 
entendimiento de la hegemonía deportiva y estratificación social en la que predomina 
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la agrupación de hombres y mujeres como dos conjuntos socialmente diferentes y 
opuestos, tiene sus inicios en los años 1970 cuando se publicaron numerosos libros 
que caracterizaron al deporte como un espejo de la sociedad capitalista que ha 
resaltado su dominación gracias al comercialismo a escala global. (Hargreaves, 1994, 
p. 17). 
Dicho esto, cuando se habla de la evolución del deporte femenino, es 
automáticamente necesario hablar sobre la situación de la mujer a lo largo de la 
historia puesto que su actividad física ha sido condicionada por el entorno social y 
muchas otras barreras que obstaculizaron su desarrollo profesional en el sector más 
censurado para las mujeres. Villar y Villaverde (2011) encuentran que “a lo largo de la 
historia han sido muchas las definiciones que han perpetuado estereotipos y falsas 
creencias sobre las mujeres, especialmente en el ámbito estrictamente deportivo”. (p. 
62). Con el conocimiento de este hecho, es apodíctico que entre las barreras más 
señaladas se encuentran los estereotipos que son las convicciones sociales que más 
afectan el desarrollo del deporte femenino y sobre todo aquellos deportes que se 
consideran exclusivamente adecuados para los hombres. (Pfister y Bunuel, 1999; 
Rojas Torrijos, 2010; Sagarzazu Olaizola y Lallana Del Rio, 2012; Scraton, Fasting, 
Azurmendi Echegaray, 2016; Gentile, Boca y Giammusso, 2018).  
En el marco de la evolución histórica y educativa del deporte femenino, también 
dejaron la huella Zapico Robles y Tuero del Prado (2014), que dicen que “para esbozar 
la configuración del deporte femenino es necesario recurrir a una perspectiva 
histórico-educativa que nos permita reflexionar sobre la persistencia de los 
estereotipos arraigados en nuestra realidad social y cultural”; (p. 216) dos 
condicionantes fundamentales por las que las mujeres fueron excluidas de la actividad 
física y por las que, prácticamente, marcaban sus preferencias deportivas en función 
de la aceptación social que se les concedía. Así por ejemplo “la gimnasia, el tenis o la 
natación han figurado en la lista de los “adecuados” por ser considerados 
tradicionalmente como femeninos, tanto por su estética como por la ausencia de un 
esfuerzo agónico”. (López Díez, 2011, p. 42). 
La profesora de la Universidad Carlos III de Madrid, Begoña Marugán Pintos, realizó 
un análisis sociológico del deporte femenino en el que se 
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descubre la incoherencia existente entre una regulación legal que establece la 
igualdad entre hombres y mujeres como principio regulador del orden social moderno 
y la realidad social de discriminaciones que han padecido históricamente y siguen 
padeciendo las mujeres en el deporte. (2019, p. 6) 
Por otro lado, las barreras que también complican el desarrollo del deporte femenino 
son escasas ayudas públicas al igual que pocas inversiones económicas por parte de 
las empresas privadas que al final, se deben al ““supuesto” menor espectáculo que 
suponen sus competiciones y, como consecuencia, la poca presencia en los medios 
de comunicación.” (Sainz de Baranda Andújar, 2013, p. 74). 
El deporte moderno, tal y como lo conocemos hoy día, surge en Inglaterra en el siglo 
XIX. Al principio de su aparición, se trataba de una práctica amateur. No obstante, a 
medida que su popularidad estaba aumentado entre el público ocasional, poco a poco 
se convirtió en un sector privilegiado y su fama culminó gracias a los medios de 
comunicación, que sutilmente, profesionalizaron al deporte y crearon los héroes 
deportivos que serían los protagonistas en todo el proceso de este “nuevo” negocio 
mundial.  
Cuando hablamos del deporte en general, es inevitable mencionar a los primeros 
Juegos Olímpicos en Atenas que se remontan a los años 1896. Se trata de un 
acontecimiento que marcó un antes y un después en el sector deportivo, 
convirtiéndolo en un hecho social universal. La ausencia de las mujeres en los 
primeros Juegos Olímpicos dejó huella en la percepción de la figura de la mujer 
deportista vinculando la misma con los atributos que completamente la descalifican 
como profesional. En su tesis doctoral sobre la prensa deportiva y género, la profesora 
Clara Sainz de Baranda Andújar cita algunas frases de Pierre de Coubertin, padre de 
los Juegos Olímpicos de la Era Moderna, mostrándose íntegramente en contra de la 
práctica del deporte femenino. Tales declaraciones como: “el deporte femenino no es 
práctico, ni interesante, ni estético, además de incorrecto”, o “la presencia de la mujer 
en un estadio resultaba antiestética, poco interesante e incorrecta”, o “en las 
competiciones deportivas la participación de las mujeres debería estar absolutamente 
prohibida”, son inconcebiblemente impactantes y conmovedoras. (Sainz de Baranda 
Andújar, 2013, p. 88).  
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No obstante, desde los segundos Juegos Olímpicos en París en el siglo XX, la 
participación de las mujeres en las competiciones ha ido aumentando, alcanzando su 
máximo porcentaje de implicación en los últimos Juegos Olímpico del año 2016 
celebrados en Brasil en la ciudad de Rio de Janeiro.  
Tal y como se refleja en la siguiente tabla, desde el año 1900, la participación de las 
mujeres en los últimos Juegos Olímpico en Río de Janeiro 2016 alcanza sus máximos 
45% nunca antes registrados durante toda la historia desde que las mujeres participan 
en las Olimpiadas - el mayor evento deportivo en el mundo. 
Gráfico 5 - Porcentaje de mujeres participantes en los Juegos Olímpicos de                                           
Verano desde 1896 a 2016 
Fuente: Díaz, A. ( 27 febrero 2020). Elaboración propia. 
*Datos aproximados. 
Esta tendencia creciente de la participación de las mujeres en los eventos deportivos, 
revela que, aunque hoy en día ya no existen las prohibiciones y ningún otro tipo de 
discriminación (por lo menos no verbal) de las mujeres en el mundo deportivo, sigue 
persistiendo la lucha por la igualdad y la eliminación de la brecha social y cultural en 
torno al deporte masculino y femenino.  
A pesar de que las mujeres a día de hoy están presentes en casi todo tipo de deportes, 
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profesional, pero también la conciliación de la vida profesional y personal, sobre todo 
cuando se habla de la permanente cuestión de la maternidad.  
 
La falta de derechos laborales, problema endémico en todo el deporte, les afecta a 
ellas doblemente, en cuanto, por un lado y como al resto, son deportistas y parecería 
que el deporte es un hobby y no un trabajo y, por otro, como mujeres se ven afectadas 
por los mismos problemas que la mayoría de las trabajadoras: brecha salarial, falta de 
recursos para el desempeño técnico de su actividad, problemas de conciliación o 
sanción por la maternidad. (Marugán Pintos, 2019, p. 64) 
 
En el panorama actual de los deportes femeninos, existen iniciativas importantes que 
pretenden incentivar y fomentar el desarrollo de las mujeres deportistas con el fin de 
romper con los estereotipos y darles más visibilidad mediática con la que, 
consecuentemente, podrían alcanzar unos acuerdos de patrocinio más sólidos y así 
asegurar la sostenibilidad a largo plazo. Los patrocinadores juegan un papel 
fundamental en el desarrollo del deporte femenino porque representan la fuente 
importante de los ingresos económicos. La ausencia de esos ingresos se debe 
precisamente a falta de la imagen del deporte femenino en los medios de 
comunicación (Angulo, 2007; Sainz de Baranda Andújar, 2013).  
 
Por otra parte, en el entorno del fútbol femenino en España, Torrebadella-Flix (2016) 
indaga en el movimiento feminista2 europeo que surgió en los primeros años del siglo 
XX cuando en España el deporte femenino manifestó las aspiraciones de prácticas 
consideradas predominantemente masculinas, en las que destaca precisamente el 
fútbol – deporte que “en España  se estableció como un inequívoco espacio 
(re)productor del modelo hegemónico del poder de la masculinidad, en donde las 
mujeres fueron socialmente excluidas y relegadas a representar un ritual simbólico en 
un escenario accesorio y de condescendencia”, (Torrebadella-Flix, 2016, p. 313). Un 
ejemplo más claro de estos escenarios accesorios en los que se contextualizó y, en 
ocasiones se sigue contextualizando la presencia de las mujeres en el fútbol, son las 
imágenes de las mismas en las gradas de los estadios. 
 
2 Algunas posturas interesantes sobre la historia del deporte feminista la han dado las profesoras Holly Thorpe 
y Rebecca Olive, 2012. 
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Los medios de comunicación les adjudican un papel de las fans atractivas utilizando 
un lenguaje sexista y llamando a la discriminación sexual.  
El fútbol femenino en España se presentó originariamente como una actividad frívola 
y cómica de la época. Generalmente en los proyectos femeninos en torno al fútbol 
existía un interés puramente empresarial y especulativo, tanto como espectáculo, 
como para redundar en las noticias de una prensa sensacionalista. Se trató así, 
presentar a la mujer como un ser torpe, ridículo y cómico ante la práctica del fútbol, 
cuyo espectáculo solamente podía ser anecdótico o circunstancial. Con ello todavía 
se alejaban más las pretensiones para que algunas mujeres pudieran intentar la 
posibilidad del juego viril. (Torrebadella-Flix, 2016, p. 327) 
 
Recordemos, la razón por la que se ha apostado por analizar precisamente el fútbol 
en el ámbito de la inversión en patrocinio deportivo es porque se trata del deporte más 
popular en Europa y más seguido en España. Estas premisas serán corroboradas por 
unos datos estadísticos que se expondrán en adelante. Además, el fútbol femenino 
en España ya tiene una historia larga desarrollada durante los cien años y es uno de 
los deportes principales que practican las mujeres. 
El fútbol en España ya es uno de los principales deportes colectivos practicados por 
la mujer. Van quedado ya doblegadas todas aquellas opiniones recalcitrantes que 
trataron de alejar a la mujer del llamado “deporte rey”. El fútbol femenino se encuentra 
extendido a todos los niveles, escolar, recreativo y competitivo, y a pesar del dominio 
en la reproducción de los estereotipos tradicionales (…) en nuestra opinión ira todavía 
en aumento (…). Sin embargo, el llegar hasta aquí ha supuesto un recorrido histórico 
de más de un siglo en el desarrollo del deporte contemporáneo. Hoy podemos 
conmemorar los cien años de la presencia del fútbol femenino en España. Tras el 
largo paréntesis del período de la dictadura franquista, la progresión de este deporte 
ha alcanzado las aspiraciones de aquellas jóvenes que por primera vez se lanzaron 
a romper con los prejuicios de una sociedad, hasta no hace mucho, excesivamente 
conservadora en sus relaciones de género. (Torrebadella-Flix, 2016, p. 314) 
Es muy interesante mencionar que, hablar sobre el fútbol femenino en España no 
sería posible sin la coruñesa Irene Gónzalez Basanta, la primera mujer que jugó al 
fútbol en España y que “se hizo un hueco en un deporte de hombres en los años 20 y 
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alcanzó la fama por su buen hacer sobre el terreno de juego, abriendo camino para el 
resto de chicas que, como ella, querían jugar al fútbol“. (Devesa, 7 marzo 2020). 
Figura 4 - Irene Gónzalez Basanta, la primera mujer en jugar al fútbol en España 
Fuente: Devesa, ( 7 marzo 2020). 
La futbolista hasta fundó su propio equipo en el año 1924. Ella marcó un antes y un 
después no solamente por abrir las puertas a todas las mujeres que querían jugar al 
fútbol, sino también porque se convirtió en la “primera mujer en ocupar lo que 
después se conocerían como “los despachos””. (Devesa, 7 marzo 2020). Y el resto, 
hasta el día de hoy, ya es historia.  
En un artículo sobre el deporte y la imagen audiovisual en la emergencia de la cultura 
global, el catedrático en Comunicación Audiovisual de la Universidad Carlos III de 
Madrid, Manuel Palacio (2016) descubre tres nuevos contextos del siglo XXI en los 
que en primer lugar sitúa la representación de las mujeres deportistas. A través de 
una simbiosis entre el deporte y el cine, el profesor comenta que “son muchos los que 
consideran que el siglo XXI será el de las mujeres”. (p. 572). Tal y como dice el 
profesor, gracias a los avances que se han producido en la representación de las 
mujeres deportistas en los medios de comunicación, es muy probable que esta 
premisa se cumpla. Palacio también confirma el predominio del fútbol descubriendo 
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que en “nuestros lares la representación del deporte femenino se centra básicamente 
en el fútbol y boxeo.” (2016, p. 572). Dicho esto, no extraña que los principales 
estudios sobre el deporte femenino en España, o, mejor dicho, la mayoría de ellos, 
han centrado sus análisis científicos en el fútbol como la representación primordial 
sobre el actual estado del deporte femenino en el país. Eso sí, muchos han intentado 
dibujar un marco social para los deportes femeninos y contextualizarlos dentro de una 
nueva cultura y desarrollo del deporte femenino en España, pero realmente pocos han 
investigado relaciones entre los patrocinios como un factor imprescindible para la 
evolución y sostenibilidad de cualquier disciplina deportiva. Por eso, esta tesis se 
apoya en la relevancia del fútbol que manifestaron mis antecedentes, pero con una 
visión hacia el futuro, haciendo hincapié en las oportunidades del desarrollo 
económico para las marcas patrocinadoras y promoción de los deportes femeninos 
gracias a los patrocinadores y nuevas plataformas de visibilidad mediática.  
 
Aparte del fútbol, la historia del deporte femenino en España incluye también otros 
deportes, no tan “masculinos” como por ejemplo: el hockey, tenis, balonmano, 
baloncesto, natación, gimnasia o atletismo. Y aunque con el fútbol, las mujeres 
empezaron a desafiar los estereotipos históricos y despertar los movimientos 
feministas, a partir del año 1936 con la llegada de la Guerra Civil Española, la 
evolución hacia un cambio social se paralizó por completo y el deporte empezó a servir 
a los intereses del Estado, en cuyo escenario de descartó plenamente la figura de la 
mujer. La suspensión de la práctica del deporte femenino “se amoldó ideológicamente 
a las doctrinas conservadoras católicas y al condescendiente modelo de mujer 
rusoniana”. (Torrebadella-Flix, 2016, p. 327). 
 
En la historia, “para las mujeres el deporte representó una oportunidad de salir del 
hogar al estadio, y de franquear los muros de una sociedad burguesa y conservadora, 
que aún miraba con nostalgia el pasado y temía a las amenazas democratizadoras 
del futuro”. (Ibídem). Hoy día el panorama del deporte femenino es bastante 
esperanzador y para las atletas representa una oportunidad de sentirse valorada, 
plena, exitosa, realizada, poderosa, independiente y capaz de combatir los valores 
arcaicos y superficiales sobre su imagen de una mujer con falta de perseverancia, 
insegura, falta de voluntad, dependiente e ingenua. 




Aunque el fútbol en España sigue albergando una alta carga simbólica que ejerce el 
condicionamiento social entre los hombres y las mujeres, hay un camino de luz que 
se está abriendo para el deporte femenino y que conduce a un nuevo mercado para 
las marcas y una nueva cultura social con muchas posibilidades del desarrollo y 
transcendencia empresarial y económica del país – porque el deporte, sí o sí, es un 
gran negocio y una gran economía de cada país que, fomentando su crecimiento e 
invirtiendo los recursos oportunos, es capaz de generar una gran riqueza social, 
cultural y económica. Por eso, este estudio está alentado por exponer las posibilidades 
de desarrollo del deporte español a través del patrocinio deportivo. 
 
2.2. HISTORIA Y DESARROLLO DEL PATROCINIO DEPORTIVO 
 
Los patrocinadores buscan diferenciarse, porque saben que, para ser imprescindible, 
uno debe ser diferente – la fórmula mágica que todos los empresarios persiguen, pero 
pocos logran. Y es que las mujeres ya son diferentes de por sí. Coco Chanel lo sabía 
en los años 70 del siglo pasado: “Para ser irremplazable, uno siempre debe buscar 
ser diferente”. La moda tiene mucho que ver con la mujer, pero también con el deporte. 
Por eso, este planteamiento no es tan descabellado si observamos que los hombres 
también se hacen un hueco dentro del mundo de la moda y los deportistas masculinos 
con facilidad se convierten en los embajadores de las marcas de moda más conocidas. 
La otra parte de la moneda del deporte es la moda y el espectáculo y justo ahí es 
donde empiezan las prácticas del marketing deportivo tales como se conocen hoy en 
día.  
El uso profesional del marketing en el deporte es relativamente reciente y sus raíces 
se encuentran cuando el deporte fue asociado a la moda y al espectáculo. 
Posteriormente se han ido agregando más inudustrias, tales como alimentación y 
bebida y tecnologías relacionadas al deporte. (Rivera Camino y Molero Ayala, 2012, 
p. 38) 
Como ya se había mencionado antes, cuando hablamos del deporte femenino es 
inevitable hablar del deporte masculino, porque, aunque al revés no sea el caso, en la 
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actualidad, el deporte femenino se encuentra en una posición inferior y pide igualdad 
tanto en tema salarial como en la visibilidad de la mujer deportista en los medios de 
comunicación.  
El deporte es un gran fenómeno que se asocia a muchos rincones de la vida. Uno de 
los más grandes es el mundo de la empresa y de los negocios. A parte del interés 
social, deporte genera mucho dinero del que todos quieren beneficiarse. Como una 
de las herramientas para lograrlo surge el marketing aplicado al deporte.  
Durante la historia, el deporte había sido visto como un productor tanto de la economía 
nacional y local como del desarrollo social. Económicamente hablando, el deporte 
había adoptado un rol importante como si de una industria se tratase, alrededor de la 
cual las ciudades pueden idear las regenerativas estrategias urbanas. Socialmente, 
ha sido visto como la herramienta para el desarrollo de las comunidades urbanas y la 
reducción de la exclusión social y el crimen. (Horne y Manzenreiter, 2006, p. 11; 
Collins, 2014). Lo dicho, podría conceptualizarse como la raíz del interés que, 
consecuentemente, el deporte contribuirá en un sentido más económico, político e 
ideológico.  
Las premisas similares las ha tenido también Luis Jesús Galindo Cáceres (2011) en 
su estudio de la Ingeniería en Comunicación Social y Deporte donde subraya 
reiteradas veces las razones por las que el deporte es un objeto de estudio muy 
importante y necesario en el día de hoy.  
 
El deporte es un objeto de atención pública y privada, como espectáculo es uno de los 
negocios más importantes del mundo, como forma cultural nos acompaña desde los 
principios de la civilización asociado a las prácticas propias de la guerra o la cacería, 
y como tiempo social mezcla aspectos de las dos visiones anteriores en la figura del 
espectador y del atleta amateur. El deporte promueve la figura del héroe, el héroe es 
la personificación de los valores y las metas sociales, la objetivación del éxito, de la 
belleza, el modelo a imitar. El deporte construye en este ámbito nuestro sentido de la 
vida, es un discurso vivo de las guías del comportamiento y la imaginación, moldea 
ciudadanos, patriotas, feligreses, cónyuges, actores en un sentido pleno y general. Y 
comparte créditos con otros sistemas de sentido, como la religión, la política, el 
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comercio, la industria, la ciencia y el arte. (...) Y hoy día sigue siendo una de las formas 
de la vida social más presente, que más energía social reúne, que mayor convocatoria 
establece. El deporte en cierto sentido es un centro de la construcción de la vida 
contemporánea urbana. (Galindo Cáceres, 2011, pp. 109-110) 
Tal y como se puede extraer del texto, desde un enfoque económico, el deporte es un 
claro protagonista en la vida a través del que las marcas y empresas podrían buscar 
una forma apropiada para llegar a su público meta. El panorama parece ser realmente 
variopinto y parece que el deporte le puede dar la oportunidad de una buena 
promoción de productos y servicios a cualquier gerente de marketing que decida 
apostar por el deporte como un buen medio para llegar a comunicarse con su público. 
Que el deporte es una cuna de negocios, sobre todo un gran motor de marketing y 
medios de comunicación que enriquece el tejido empresarial, lo describieron también 
otros autores que presentaron sus contribuciones a la preocupación por contextualizar 
este fenómeno en rangos científicos y cómo no, económicos.  
Uno de ellos fue Wladimir Andreff (2008) quien encuentra que la relación entre la 
economía y deporte se remonta a los primeros Juegos Olímpicos celebrados en 
Atentas en abril del año 1896 donde los atletas fueron obsequiados con algunos 
bienes como medallas o se les adjudicaba la corona triunfal formada por las hojas de 
laurel. (p. 13). 
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Figura 5 - Representación de la inauguración de los Juegos Olímpicos de Atenas del año 1896 
Fuente: ABC (16 de abril de 2016). 
 
 
Así pues, siguiendo a Wladimir Andreff (2008), la globalización de la economía 
deportiva fue activada por tres tendencias claves. La primera de ellas es la que 
descubre la extensión de tiempo de ocio de la sociedad que, a causa de ello, empezó 
a practicar diferentes formas de deporte, lo cual no siempre significaba una actividad 
física, sino también la práctica pasiva de deporte como consumo de información 
deportiva a través de los medios de comunicación, participación en los eventos 
deportivos, asistencia a los partidos en los estadios, etc. (p. 13). 
La segunda tendencia es la que en su momento produjo mayor repercusión en el 
concepto tanto social como económico. Se trata de la retransmisión televisiva 
(television broadcasting) de los grandes eventos deportivos que abrió una industria 
completamente nueva proporcionándoles a los telespectadores cualquier 
competición, tanto nacional como internacional, y en diferentes partes del mundo.  
(Andreff, 2008, p. 13). 
La última evolución, pero no menos importante, tal y como la describe Andreff, había 
sido la necesidad emergente por las tecnologías informáticas y comunicativas con las 
que las imágenes deportivas estuvieran divulgadas de manera instantánea en 
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cualquier lugar del mundo. Precisamente será esta última tendencia la que 
posteriormente justificaría la convergencia entre televisión y deporte. (2008, pp. 13-
14). 
Mason (1999) ha sido otro de los autores que se adentraron en el mundo de la 
economía deportiva ofreciendo una mirada financiera a través de los aspectos del 
marketing del deporte profesional. El autor en su artículo, “What is the sports product 
and who buys it? The marketing of professional sports leagues”, sostiene que “el 
deporte profesional ha surgido como un negocio lucrativo brindando varias 
oportunidades para los sport marketers en términos de negocios" (Mason, 1999, p. 
402). Él asevera que el deporte, en un principio, se ha convertido en un producto social 
gracias a los espectadores que demostraban el interés en seguirlo. No obstante, con 
el paso del tiempo y en concordancia con la última evolución de Andreff (2008), Mason 
analiza 4 nuevos grupos a los que el deporte se dirige y de los que tiene un beneficio 
económico a través de las prácticas de marketing empleadas. Estos 4 grupos 
consisten en los aficionados, televisión y otros medios, comunidades que construyen 
instalaciones y apoyan los clubes y por el último, las corporaciones que mantienen las 
interacciones con las ligas y con los equipos deportivos (Mason, 1999, p. 13).  
Resumiendo el trabajo de Mason (1999), al principio, los equipos deportivos y sus 
ligas correspondientes fueron pensados para producir entretenimiento para sus 
espectadores – aficionados, atendiendo estos últimos los partidos en los estadios, 
siguiendo los encuentros deportivos a través de la televisión y otros medios y 
adquiriendo la mercancía relacionada con cierta liga y el equipo; unos productos a los 
que, en términos de marketing, se los conoce como merchandising. Después, las ligas 
y los clubes descubrieron un gran potencial de ingresos, vendiendo los derechos 
televisivos a las cadenas de televisión.  
Las comunidades también vieron una fuente de remuneración de las ligas 
construyendo las instalaciones necesarias y por el último, las corporaciones que 
invierten en las ligas y en los clubes deportivos proporcionándoles medios financieros, 
una relación que hoy día bien se conoce como patrocinio deportivo.  
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En términos económicos, patrocinio deportivo cada vez tiene más peso, ganando en 
la popularidad y penetrando hasta en las oficinas de los más reticentes managers de 
marketing. Se trata de una herramienta estratégica para generar beneficios tanto para 
las entidades deportivas como para las corporaciones que invierten en ellas (Whannel, 
1992; Raney y Bryant, 2006).  
Eloy Altuve Mejìa (2008), ratifica que los principales financieros de las ligas y 
entidades deportivas, junto a los patrocinadores, son los que compran los derechos 
deportivos. Se trata de las cadenas que apuestan por hacerse con los derechos de 
retransmisiones de las competiciones deportivas más relevantes al nivel global y 
nacional con el fin de conseguir un mayor volumen de audiencia y, consecuentemente, 
aumentar las tarifas de publicidad. 
Masteralexis, Barr y Hums (2012) han ofrecido una síntesis de la singularidad del 
negocio del deporte a través de una mirada bastante lúdica diciendo que “el deporte 
es demasiado juego para ser negocio y demasiado negocio para ser un juego”. (Como 
se cita en Calzada, 2012, p. 17).  
Calzada (2012) afirma:  
En efecto, el interés que genera el deporte en los aficionados de todo el mundo lo ha 
convertido en un negocio de grandes dimensiones. Asimismo, tratándose de juego y 
entretenimiento, genera una presión emocional extra en las personas que deben tomar 
las decisiones de dicho negocio. (p. 17) 
Revisando las grandes cifras del mundo deportivo que ofrece Esteve Calzada, el 
exdirector de marketing del FC Barcelona en su libro “Show me the money!. Cómo 
conseguir dinero a través del marketing deportivo” no extraña que casi todos quieren 
participar en el juego más caro del mundo. Relacionándose con el deporte, las marcas 
quieren también ser las más valiosas, las más exitosas y las más vistas en el ámbito 
publicitario. También quieren jugar en la primera división dentro de su categoría 
competitiva e identificarse con lo más glorioso, y exitoso llegando a los niveles más 
altos para ser reconocidas y reclamadas construyendo una reputación social muy 
fuerte.  
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Este apetito por la gloria y ganancia tiene sus orígenes en la sociología de la evolución 
del ser humano que ha sido bien explicada mediante las hipótesis sociológicas del 
deporte formuladas por el Galindo Cáceres (2011):  
El mundo del deporte en efecto parte de la proeza físico atlética, de la habilidad técnica, 
pero sobre todo es importante por lo que representa, el triunfo, la gloria, el éxito. En 
nosotros habita el sistema simbólico del guerrero invicto, del cazador perfecto. Ese 
sistema de información que partió de la sobrevivencia, de la ambición, del crisol de la 
civilización humana, hoy tiene la forma del la noticia omnipre-sente, de la fama 
instantánea, de la venta de camisetas y tenis, de los derechos millonarios de televisión, 
del glamour del deportista exitoso. Un sistema de información que nos penetra hasta 
lo más hondo, que se continúa en el día a día, que viene de miles de años atrás, y que 
puede continuar hasta que lo humano desaparezca tal y como lo conocemos. (pp. 110-
111) 
Dicho esto, se concluye que el deporte es un modelo de negocio peculiar pero que ha 
existido desde los años más lejanos de la edad moderna. Con la revolución industrial, 
evolución social y, sobre todo, con los avances continuos tecnológicos, se ha 
establecido como el medio de negocio más potente al nivel social y, por lo tanto, más 
reivindicado por las empresas.  
Para sintetizar, el deporte es un objeto de conocimiento que nos posibilita abordar 
diversas cuestiones sociológicas y culturales, buscar las causas y las consecuencias, 
comprender diversas dimensiones y aspectos de los paradigmas y modelos sociales. 
Se puede observar desde varias perspectivas dentro del conocimiento científico y 
como tal, puede llegar a ser “un trabajo muy extenso y extenuante, pero también 
puede ser sintético, para avanzar en lo que interesa y configura la intención de la 
indagación”. (Galindo Cáceres, 2011, p. 112).  
De acuerdo con las reflexiones sobre el vasto tema deportivo del autor Galindo 
Cáceres y a raíz de todas estas recopilaciones teóricas derivadas de una revisión 
epistemológica, el presente trabajo se dedica especialmente en investigar sobre 
patrocinio deportivo dentro de los deportes femeninos en España, analizando en 
particular la situación del fútbol femenino y las posibilidades de promoción de las 
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marcas y empresas a través de este deporte teniendo en cuenta la indiscutible 
hegemonía de los hombres.  
Vicarrini (2011) encuentra que los inicios profesionales de marketing deportivo se 
originan en Estados Unidos donde los clubes y equipos obtenían los ingresos por la 
venta de sus activos principales como son entradas, y merchandisign. No obstante, 
se considera que Nike, la marca global de ropa deportiva, fue la culpable de dar el 
pistoletazo de salida a lo que hoy conocemos como patrocinio personal. (como se cita 
en Rivera Camino y Molero Ayala, 2012, p. 38). 
Podría decirse que el atleta olímpico, corredor Steve Prefontaine y exjugador de 
baloncesto Michael Jordan y sus mundialmente conocidas zapatillas Nike – Air Jordan 
fueron los casos pioneros en los años 70 y 80 respectivamente que cambiaron la 
historia del markeing deportivo y marcaron los inicios de las primeras prácticas del 
patrocinio deportivo. (Rivera Camino y Molero Ayala, 2012, pp. 38-39). 
Giulianotti (1999) también encuentra que el cambio en el marketing deportivo empezó 
con la mercantilización de los cuerpos que se intensificó cuando apareció la empresa 
líder mundial en la mercancía deportiva Nike, ya mencionada. Este cambio podría ser 
el origen del patrocinio deportivo del que se hablará en la siguiente sección. Como ya 
se puede percibir, es difícil separar el marketing y el patrocinio ya que se trata de dos 
caras de la misma moneda. Pero como se trata de los cambios al nivel general de 
marketing, la historia de los endorsements se expone bajo la sección de marketing 
deportivo que, a lo largo de este trabajo, se irá conceptualizando dentro del término 
de patrocinio deportivo.  
Volviendo al ejemplo de Nike y su poder financiero para contratar múltiples 
personalidades para promocionar sus productos, la publicidad en forma de los 
endorsements creó un nuevo modelo de marketing y publicidad. 
En el análisis de Giulianotti (1999) aparte de Steve Prefontaine y Michael Jordan, Tiger 
Woods y Pete Sampras también son unos de los deportistas que marcaron la historia 
en el tema de los derechos de la imagen para los fines publicitarios. Ellos se volvieron 
los chicos de Nike que dieron la cara al público como los principales representantes 
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de esta marca patrocinadora. De esta manera, los jugadores ya no son propiedad 
exclusiva de los clubes deportivos. Un caso muestra que, cuando Ronaldo de Brasil 
firmó el contrato con Nike, el dinero que se cobró en virtud de la colaboración con esta 
entidad, rondaba 10 millones de libras durante 10 años, y según se informa, 120 
millones de libras durante su vida pos-futbolera (Giulianotti, 1999). Este contrato que 
había tenido Ronaldo con Nike, le dejó en conflictos con sus empleadores en aquel 
entonces que fueron, Barcelona patrocinada por Kappa y su perspectivo empleador 
Lazio patrocinado por Umbro. Eventualmente, Ronaldo firmó para Internazionale de 
Italia, el club que convenientemente estaba patrocinado por Nike como el patrocinio 
de las camisetas. Sólo diez días después de la transferencia de Ronaldo, el club 
Internazionale vendió 35 000 camisetas réplicas del jugador y así recuperó los 19 
millones de libras que entonces había tenido que pagar por los impuestos. La cuestión 
de que quién fue el "propietario" de Ronaldo, Inter o Nike, había sido temporalmente 
amañada antes que directamente respondida.  
Estas cifras se presentan con el fin de presentar la realidad de las cifras que mueven 
los atletas que son monumentales en comparación con el patrocinio de las mujeres 
deportistas, cuyos números de inversión en el endorsement, se irá analizando en las 
siguientes páginas.  
Después, una controversia global había estado centrada en la cuestión de porqué 
Ronaldo había tenido que jugar el final de la Copa Mundial de 1998 contra Francia 
solamente unas horas después de sufrir un ajuste y después de recibir los sedativos. 
Algunos jugadores brasileños sugirieron que el contrato secreto entre Nike y las 
autoridades del fútbol brasileño había contenido una cláusula estipulando que la 
propiedad activa de la empresa tiene que jugar los noventa minutos enteros en cada 
encuentro internacional. Otros conflictos de patrocinio han surgido entre los jugadores 
individuales y los equipos de fútbol nacionales.  
Hacia los Finales de la Copa Mundial de 1998 en Francia, la Federación de Fútbol de 
Francia firmó un acuerdo de botas con Adidas hasta el 2002 estipulando que todos 
los jugadores tenían que usar las deportivas de la empresa Adidas. En aquel entonces, 
la mitad de los jugadores franceses tenían los acuerdos de patrocinio con otras 
compañías.  
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Rivera Camino y Molero Ayala (2012) manifiestan que en Europa el uso del marketing 
deportivo tiene una tendencia creciente gracias a algunos deportes que son más 
populares como el fútbol en la primera línea, después el baloncesto, el tenis, entre 
otros. Destacan que, precisamente en los negocios del fútbol es dónde se ha podido 
ver el mayor progreso en el uso del marketing deportivo. (p.39). 
Una investigación realizada por el Instituto Brasilero de Marketing Deportivo (IBME) y 
publicada en un diario deportivo en el año 2011, reflejó unas estimaciones de inversión 
en los deportes del programa de los Juegos Olímpicos de Río 2016. Las cifras 
publicadas demostraron que casi la tercera parte de la inversión fue asignada al fútbol, 
unos 25% al vóley, solamente 5% al baloncesto, 2% al fútbol sala y al tenis y apenas 
1% a los deportes de motor. (Rivera Camino y Molero Ayala, 2012, pp. 38-39). 
La mayoría de las marcas hoy en día sigue conservando una cierta dosis de recelo a 
la hora de tomar decisiones sobre la inversión en el deporte femenino. Aunque el 
panorama del deporte femenino en España ha cambiado bastante en los últimos años 
y sobre todo desde el año 2014 cuando se ha empezado a trabajar en esta tesis 
doctoral, sigue existiendo una brecha abismal entre la inversión en el deporte 
masculino y en el deporte femenino.  
El fútbol femenino es uno de los deportes donde más se han podido percibir los 
grandes avances tanto en términos sociales (visibilidad) como económicos, en 
comparación con los demás deportes femeninos. Si el fútbol masculino en España es 
el deporte rey, el fútbol femenino podría catalogarse como el deporte reina, como ya 
lo hacen muchos periodistas en sus crónicas deportivas sobre el fútbol femenino. Sin 
duda, se trata de un nuevo fenómeno social que ha venido para quedarse y que ha 
despertado un interés académico donde se ha visto una oportunidad para investigar 
ciertos casos de estudio cuyos resultados al final se podrán presentar en esta tesis.  
En un estudio sobre la prensa deportiva española de profesora Clara Sainz de 
Baranda Andújar (2013) en el que se trata especialmente el tema de las mujeres y 
deporte en los medios de comunicación, la autora revela los datos del crescendo del 
fútbol que en un primer plano ya desplaza a la mujer deportista del panorama deportivo 
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español, siendo el fútbol el deporte que más espacio ocupa en los medios de 
comunicación.  
El fútbol durante los años ochenta y principio de los noventa ocupaba más del 55,5% 
de las informaciones en la prensa deportiva. A finales de los ochenta comienza la 
tendencia ascendente de cinco puntos, llegando al siglo XXI con un aumento de las 
informaciones de casi diez puntos más, alcanzando al 70,1%. En el último período 
analizado 2005‐2009 el fútbol ocupa el 67,8%. Este aumento progresivo a lo largo del 
tiempo se confirma al comparar el año 1979, con un 57,7%, y el 2000, con un 69,4%. 
La diferencia es de casi doce puntos. (pp. 166-167) 
 
Los datos reflejados se siguen manteniendo hasta el día de hoy, donde el fútbol sigue 
siendo el protagonista de las noticias deportivas y donde la exposición del deporte 
femenino sigue registrando bajos porcentajes de visibilidad.  
Sainz de Baranda Andújar (2013) habla de la escasa presencia de la mujer en la 
sección de deportes y sostiene que es un factor influyente en la situación actual de los 
deportes femeninos en España. Si hay poca presencia de la mujer tanto narradora 
como deportista en los medios de comunicación, pues como consecuencia, habrá 
poco interés por parte del público para deportes femeninos y, por ende, poco interés 
por parte de las marca y empresas en patrocinar deporte femenino.  
Dicho esto, podría decirse que el patrocinio deportivo depende de la política y la visión 
del quién lo dirige, pero que no tiene eficacia si no hay resultados, una paradoja en el 
caso del deporte femenino donde existen los resultados, pero falta la visibilidad 
continua. 
Este planteamiento podría corroborarse con la declaración que dio Carmen Cabrera, 
la responsable de patrocinios de Iberdrola, en una entrevista desarrollada durante el 
Foro Eventos Deportivos 2017 organizado por el diario As.  
La directora de patrocinios dijo que solamente se habla del deporte femenino cuando 
hay éxitos, aunque el deporte femenino y las deportistas despiertan mucho interés 
social. (García Ropero, 4 de noviembre de 2017).  
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Por otro lado, la jugadora del club Balonmano Bera Bera, Eli Pinedo también es 
consciente del problema de la visibilidad del deporte femenino en España: 
Como mujeres deportistas tenemos que hacer más con menos. Menos dinero, menos 
recursos y menos todo. Hay que hacer más, conseguir éxitos, los conseguimos y 
cuando los conseguimos se habla de nosotras durante tres días o una semana como 
mucho, si es medalla olímpica, y luego pues, eso desaparece y no hay una continuidad. 
(EITB, 8 de junio de 2016, 2m:14s) 
Lo que realmente busca el deporte femenino es el retorno social con el fin de obtener 
ayuda económica por parte de los patrocinadores que a su vez buscan acciones de 
marketing y visibilidad. Sería un problema si la marca patrocinadora de un club no se 
explota en los medios de comunicación a través de la entidad deportiva.  
Por todo ello, se puede concluir que la visibilidad es una variable muy importante en 
el mundo deportivo y es el primer factor crucial que van a valorar los gerentes de 
marketing ante la decisión de invertir en el patrocinio de un deporte femenino. La 
situación en España no es muy favorable en este sentido porque solamente 5% de 
noticias se dedican a hablar de los logros de las deportistas. (EITB, 8 de junio de 
2016). 
A pesar de los logros y los éxitos deportivos, los medios de comunicación siguen 
protagonizando la figura del hombre deportista, apartando la imagen del deporte 
femenino reduciendo su presencia. Y es que, precisamente la imagen es el factor más 
importante en una noticia deportiva porque es la que genera más impacto y más 
recuerdo en los aficionados y seguidores en cualquier medio de comunicación.  
No olvidemos que el diseño de la prensa deportiva va más encaminado a lo visual, a 
llamar la atención, y no tanto al contenido. Los apoyos gráficos (fotografías, infografías 
y tablas) y los literarios (sumarios y despieces) son parte sustancial de la información, 
por lo que minimizando los apoyos también se minimizan las informaciones de 
Mujeres, fundamentalmente las de Ámbito Deportivo, quedando resignadas a notas 
informativas. (Sainz de Baranda Andújar, 2013, p. 297) 
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Los 4 diarios deportivos más relevantes al nivel nacional tienen diferencias en el trato 
de la imagen de la mujer en sus crónicas. Así, por ejemplo, las fotografías analizadas 
en el estudio de la profesora Sainz de Baranda Andújar (2013), en el diario As hasta 
“un 87,67% de las mujeres que aparecen en las imágenes no son de ámbito deportivo 
y un 13,33% sí pertenecen al ámbito deportivo”. (p. 377). El diario Sport también 
publica más imágenes de las mujeres que no son de ámbito deportivo. Concretamente 
66,67% no se relacionan con el deporte femenino, mientras que 33,33% sí están 
supeditadas al ámbito deportivo. Marca y Mundo Deportivo son los diarios deportivos 
en España que tienen una mayor cobertura del deporte femenino en forma de 
imágenes. Marca es la que más casos recoge ya que solamente 5,88% de las 
imágenes que publica no son del ámbito deportivo y hasta un 94,12% sí lo son. Por 
otra parte, Mundo Deportivo registra un 29,42% de mujeres que aparecen en las 
imágenes que no se corresponden con el ámbito deportivo y un 70,59% sí pertenecen 
al deporte femenino. (Ibídem).  
Piedra (2018) también analiza el comportamiento de los medios de comunicación 
frente a las prácticas y competiciones del deporte femenino. El autor sostiene que las 
mujeres atletas son infrarrepresentadas en los medios de comunicación, salvo en 
algunos momentos puntuales en los que cosechan grandes éxitos deportivos y se 
proclaman campeonas con medallas de oro, como en los últimos Juegos Olímpicos 
(Crolley y Teso, 2007; Barbero-González, 2017) en los que España logró 7 medallas 
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Figura 6 - Los 4 oros logrados por el deporte femenino español en Río 2016: Carolina Marín 
(bádminton), Mireia Belmonte (natación), Ruth Beitia (atletismo - salto de altura) y                                      
Maialen Chourraut (piragüismo) 
Fuente: Quílez, (22 agosto 2016). 
Por otra parte, la representación de las mujeres atletas en los medios de comunicación 
muchas veces tiene connotación sexista y secundaria (Tusell Viladot, 2009; Táboas-
Pais y Rey-Cao, 2012; Piedra, 2018) por lo que la narración de las noticias deportivas 
se ha dado desde una mirada androcéntrica que ha estereotipado y ha invisibilizado 
a las mujeres en los medios de comunicación. (Rojas Torrijos, 2010).  
Dicho esto, este trabajo lo que pretende es medir la evolución y desarrollo del 
patrocinio del deporte femenino precisamente mediante la variable de la visibilidad 
que se mediría según el número de las imágenes vinculadas al deporte en cuestión y 
publicadas en los principales medios de comunicación convencionales que son 
televisión, prensa e Internet.  La metodología y el material de la investigación se irán 
pormenorizando en el Capítulo 3 de esta tesis.  
Cada empresa necesita encontrar su posición correspondiente en el mercado. El 
patrocinio en general es una herramienta de marketing que hoy día es un factor 
esencial en las estrategias empleadas por las compañías con el fin de conseguir los 
objetivos marcados.   
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En la literatura moderna de marketing se encuentran centenas de líneas dedicadas a 
patrocinio como a la herramienta de posicionamiento de la marca. Se trata de un 
modelo, relativamente de recién uso. Los resultados, tanto cuantitativos como 
cualitativos, revelan la importancia de las actividades de patrocinio dentro del entorno 
de una empresa. El deporte es un espectáculo que, incluso en los tiempos de crisis y 
estancamiento económico de un país, sigue uniendo miles de personas y 
espectadores del todo el mundo. Por ello, las empresas que sufren malos momentos 
en cuanto a la imagen corporativa o ventas, buscan una salida que mejoraría su 
situación estableciendo un vínculo con el deporte. Dicho en otras palabras, las 
compañías están aprovechando la marca de un club deportivo para así penetrar al 
mercado y llegar a su target. De esta manera los clubes deportivos consiguen ingentes 
cifras de ingresos comprometiéndose con la empresa patrocinadora a representar y 
usar su marca en los actos oficiales, comunicaciones de prensa y todo tipo de 
plataformas en los que difunde su contenido institucional.  
 
Para ir entendiendo el objeto de la presente investigación, es importante conocer la 
historia de lo que se ha investigado hasta ahora. Por lo tanto, en esta sección se 
relevan algunos hechos que ayudarán a concebir la actualidad del patrocinio 
deportivo. 
El deporte espectáculo hace muchos años empezó a despertar un gran interés por 
parte de los medios de comunicación, y por parte de las empresas. Los medios 
convencionales se enfrentan a las nuevas tecnologías con las que llegan nuevos 
formatos de publicidad por lo que las marcas se ven obligadas a buscar alternativas 
para llegar a los consumidores que estarían interesados en sus productos. El 
marketing convencional ya no convence tanto como antes; es incapaz de persuadir, 
está saturado y cada tipo de acercamiento al público es sumamente devaluado. Tal y 
como veremos un poco más adelante, la inversión publicitaria en Medios 
Convencionales en España tiene una tendencia bajista, mientras que los medios no 
convencionales están en el pleno crecimiento.  Por ello, las empresas acuden a buscar 
otras posibles vías de promoción que les resulten más eficaces y económicamente 
rentables a largo plazo, pero sobre todo que les asegure que la publicidad en la que 
invirtieron sus recursos económicos se desplace al target adecuado. Una de estas 
herramientas a la que acuden es patrocinio deportivo. 
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Como ya se ha mencionado reiteradas veces, el deporte es un fenómeno social capaz 
de atraer un gran número de público y las empresas lo aprovechan para acercarse a 
los posibles clientes comunicando sus valores corporativos vinculándose con el 
deporte que está en concordancia con lo que la marca quiere transmitir para captar la 
atención de la sociedad. Que el deporte es una herramienta ideal para ello, lo 
confirmaba Gómez Parro (1993) a finales del siglo pasado diciendo que “los niveles 
de asistencia a determinado evento o de seguimiento a través del medio televisivo, 
(..), en general presentan indicios claros de tal bondad que hace del deporte un 
vehículo ideal para transmitir y comunicar desde la empresa”. (p. 64). 
Igual que en el caso de marketing deportivo, el origen de patrocinio deportivo también 
es de carácter americano y se remonta a los “principios de los años setenta donde se 
empezó a promocionar entre las grandes empresas esta fórmula de apoyo al deporte 
para explotarlo publicitaria y comercialmente”. (Gómez Parro, 1993, p. 64).  
En Europa y en España se trata de una, relativamente, nueva técnica de marketing 
deportivo que se consolida a mediados de los años setenta y a finales de los setenta 
y principios de los años ochenta respectivamente. En España, muchas empresas 
todavía actúan con cierta susceptibilidad ante la inversión en los proyectos de 
patrocinio deportivo, aunque este comportamiento es cada vez más obsoleto y cada 
vez más empresas adoptan nuevas formas de promoción y publicidad menos invasiva 
y más sentimental lo que al final, son las características principales del patrocinio 
deportivo porque ayuda a crear una comunicación publicitaria capaz de incitar una 
respuesta activa por parte de los aficionados del club al que una marca se asocia. En 
este punto es inevitable no mencionar las aportaciones científicas sobre el marketing 
y la publicidad de la profesora Cristina del Pino Romero. La profesora descubre que 
en la nueva Era Digital, que consigo a traído nuevas plataformas y nuevas estrategias 
publicitarias, el objetivo es “crear productos de comunicación para provocar una 
respuesta activa por parte del consumidor, que sea él mismo que demande o solicite 
contenidos en los que la intencionalidad publicitaria no sea interpretada como una 
molestia o una interrupción”. (del Pino Romero, 2009, p. 3). Uno de este tipo de 
productos no invasivos de publicidad y más usado hoy en día es el patrocinio 
deportivo. 
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Mientras que en otros países europeos y, sobre todo en Inglaterra, y Estados Unidos, 
inversión en patrocinio deportivo está en pleno auge del crecimiento, España recién 
empieza a despertarse en este sentido y a concienciar a las empresas y gerentes de 
marketing sobre las ventajas de este medio publicitario no convencional.  Por eso, 
cabe señalar la necesidad de investigación que precisa esta materia y aportar más 
conocimientos sobre las actividades de patrocinio deportivo en España.  
Volviendo a la historia del patrocinio deportivo y sus primeras apariciones en Europa, 
encontramos que la inversión en patrocinio deportivo ha ido aumentando hasta los 
Juegos Olímpicos de Barcelona en el año 1992. Después de esta fecha la inversión 
se ve afectada y desciende para volver a subir otra vez paulatinamente a principios 
del siglo XX en el que sigue subiendo hasta el día de hoy.  
Gómez Parro (1993) encuentra que:  
La colaboración en la realización de un gran evento, espectáculo o acontecimiento ha 
sido, desde tiempos remotos, una oportunidad para que los potentados, famosos y 
adinerados exhiban y hagan honor de su ciudadanía. El primer mecenas de la historia, 
Cayo Clinio, amigo del emperador romano Augusto, fue protector de los poetas Virgilio 
y Horacio. Tanto es así que se ha llegado a asociar una denominación familiar – Medici 
– con una palabra de uso común y universal como es mecenazgo. (p. 64) 
La inversión de las empresas españolas en patrocinio y en mecenazgo cultural en los 
años 1990 ha vivido su mayor culminación en aquella época en la que se invirtieron 
hasta 100.000 millones de pesetas lo que hoy día son aproximadamente unos 600 
millones de euros.  
2.3. PRÁCTICAS DEL PATROCINIO DEPORTIVO  
 
Entender la relación entre deporte y medios de comunicación puede llegar a ser crucial 
para una compresión más profunda sobre la importancia del deporte para los medios 
y al revés. Se trata de un matrimonio en el que ambas variables son dependientes. El 
valor de una depende del valor de la otra y esta relación se irá explicando más 
profundamente a lo largo de este capítulo.  
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Fácilmente podríamos decir que los medios se nutren del valor que generan los 
deportes y, por otro lado, los deportes tienen un escaparate inmenso en los medios. 
No hace falta mucho para darse cuenta de que el deporte y medios de comunicación 
son las dos fuerzas culturales más poderosas de nuestros tiempos. De hecho, la 
relevancia es cada vez más asentada en los tiempos que corren. Existe una amplia 
bibliografía que trata de esos dos temas y casi puede llegar a ser muy difícil encontrar 
casos en los que se habla del uno y no del otro. Dicho en otras palabras, el deporte y 
medios de comunicación van de la mano y así lo han demostrado varios autores que 
han escrito obras muy importantes sobre la relación deporte – medios de 
comunicación. Lo más interesante y novedoso para los nuevos tiempos es una tercera 
variable que ha entrado en este matrimonio tan consolidado. Se trata del patrocinio 
deportivo.  
 
En su libro “Power Play. Sport, the Media and Popular Culture” (2009), Raymond Boyle 
y Richard Haynes (2009) hablan precisamente de este nuevo triángulo amoroso y lo 
llaman Triángulo Deportivo. Desde una perspectiva científica, podríamos decir que 
existe mucho espacio para la investigación de la relación deporte – medios de 
comunicación – patrocinio. La envergadura del triángulo es cada vez más amplia 
gracias a nuevos modelos de negocios que se ven afectados por el desarrollo férreo 
de las nuevas tecnologías que afloran de manera imparable en el siglo XXI.  
 
El deporte importa, y mucho. Importa, sobre todo porque es la cuna de oro en la que 
se invierten abundantes recursos económicos de los que muchas partes implicadas 
quieren beneficiarse. ¿Cómo? El valor más grande que tiene el deporte son los 
aficionados que posee alrededor de todo el mundo. Los aficionados son el target final 
de las marcas patrocinadoras. Precisamente son ellos los que más se relacionan con 
un club y un equipo deportivo porque se dejan llevar por las emociones – un factor 
esencial que determina el comportamiento de los seguidores. Por eso las marcas 
deciden optar por el patrocinio deportivo como una estrategia de marketing eficiente 
ya que con ella consiguen impactar a los espectadores de manera positiva 
estableciendo un vínculo con la entidad deportiva en la que ellos depositan sus 
sentimientos. De ahí, entenderemos mejor el propósito de patrocinio deportivo y la 
escasa inversión en las prácticas del patrocinio del deporte femenino. 
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Ellis Cashmore (2005) plantea la siguiente pregunta: ¿Por qué la televisión y deporte 
son inseparables? Hablando del deporte y televisión es prácticamente imposible no 
hablar de publicidad y patrocinio deportivo. Este parece un momento perfecto para 
empezar a ahondar en el tema de igual manera que Ellis Cashmore (2005) en su 
época. Año 2020, mes febrero, día 2; 02/02/2020. Sincronicidad en toda regla para 
que ocurra un espectáculo mediático, deportivo, económico, mundial; Super Bowl - el 
evento más esperado del año, para las marcas y patrocinadores conocido sobre todo 
por los anuncios televisivos más caros de la historia. 
 
Hablar de cifras y números incrustados en el texto a menudo puede ser bastante 
tedioso y podría llegar a resultar un poco complicado para el mismo lector imaginar la 
envergadura, tanto mediática como económica, de un evento deportivo de tal 
magnitud como es la final de la NFL (National Football League), la mayor liga 
profesional de fútbol americano en los Estados Unidos.  
 
Para presentar estas cifras ingentes de una forma visual más amena y agradable, a 
continuación, se presentan unas infografías elaboradas por la empresa Kantar cuya 
Media Division ha hecho una labor detallada recopilando las cifras publicitarias de la 
Super Bowl en la última década. (Kantar, 31 enero 2020). 
Gráfico 6 - Precio medio de un anuncio de 30 segundos en la Super Bowl (en millones de $) 
Fuente: Kantar, Media Division (31 enero 2020). 
*Las cantidades en dólares difieren a las de años anteriores debido al cambio de metodología 
realizado en la fuente de los datos.  
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Tal y como se puede ver desde la infografía, el precio medio del anuncio de 30 
segundos en la final de la NFL del año 2019 aumentó un 3% ascendiendo así a los 
4,51 millones de dólares, que es, como informa Media Division de Kantar, la segunda 
cifra más alta nunca alcanzada, después de la del año 2017, en el que el precio medio 
del anuncio de 30 segundos fue un récord. Se registró un incremento de un 5% con 
respecto al año 2016 y se alcanzó un precio medio de 4,70 millones de dólares por 30 
segundos del anuncio en la Super Bowl.  
 
Gráfico 7 - Ingresos publicitarios de la Super Bowl (en millones de $) 
Fuente: Kantar, Media Division (31 enero 2020). 
*Las sumas pueden no coincidir con el total debido al redondeo. Las cantidades en dólares difieren a 
las de años anteriores debido al cambio de metodología realizada en la fuente de los datos.  
 
En cuanto a los ingresos publicitarios, en el año 2019, las marcas invirtieron un total 
de 412 millones de dólares en anuncios que se han emitido antes del partido, durante 
del partido y después del partido. La cifra más alta jamás alcanzada en la historia de 
la publicidad televisiva se registró en el año 2017 en el que las marcas invirtieron hasta 
498 millones de dólares en la publicidad durante la Super Bowl. Observando los datos 
con los de la Figura 1, el aumento de los precios de la publicidad ha generado más 
ingresos lo que ha desembocado en unas cifras exorbitantes del partido.  
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Gráfico 8 - Espacio publicitario de la Super Bowl (TV en mm:ss) 
Fuente: Kantar, Media Division (31 enero 2020). 
*Incluye publicidad no pagada de la cadena y de la NFL 
 
Una de las razones por las que se produjo el crecimiento de los ingresos publicitarios 
durante la Super Bowl fue el aumento del espacio publicitario. El año 2013 fue el año 
cuando más espacio publicitario se ha ofrecido; 51 minutos y 40 segundos. A partir de 
ese año, podría decirse que todos los partidos de la Super Bowl han sido los más 
saturados publicitariamente, un panorama de la publicidad televisiva que nunca antes 
se había visto en la historia de la competición.  
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Gráfico 9 - Categorías con mayor inversión publicitaria en la Super Bowl 
Fuente: Kantar, Media Division (31 enero 2020). 
 
Las categorías de las marcas que más invierten en la publicidad de la Super Bowl 
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Gráfico 10 - Top 5 inversores en el año 2019 (en millones de $) 
Fuente: Kantar, Media Division (31 enero 2020). 
 
Tal y como se explica desde Media Division de Kantar, las marcas con mayor 
reputación y notoriedad suelen ocupar los mejores puestos publicitarios de la final de 
la liga americana NFL. Estas inversiones representan alrededor del 30% de los 
ingresos publicitarios incluso si cambian los perfiles de las marcas dentro del grupo.  
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Gráfico 11 - Grandes acontecimientos deportivos: Inversión publicitaria en                                                          
TV nacional (en millones de $) 
Fuente: Kantar, Media Division (31 enero 2020). 
 
En año 2019, el evento deportivo que congregó la mayor inversión publicitaria de la 
Super Bowl que generó 336 millones de dólares gracias a la publicidad de las marcas. 
A pesar de tratarse de un evento que consiste solamente de un partido, la Super Bowl 
se mantiene, por norma general, como líder de los acontecimientos deportivos del 
calendario televisivo en el que más inversión publicitaria se hace. La excepción son 
los años en los que se celebran los Juegos Olímpico, como se pude observar en la 
figura. No obstante, con una duración de 17 días es casi incomparable con lo que hace 
la Super Bowl en tan sólo un día.  
 
Será muy interesante ver las cifras que ha generado la Super Bowl del 2020. El 
afamado show en el descanso del partido es otro de los factores por los que cada año 
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la competición gana en la fama y, aunque ya es proclamado como un acontecimiento 
mundial, cada vez más trasciende las fronteras de numerosos países del mundo 
ganando más seguidores y más visibilidad con la que crecen los precios de los 
anuncios y como consecuencia; ingresos publicitarios de las marcas.  
 
El Super Bowl del 2020 podría ser el más visto de la historia con unas cifras jamás 
alcanzadas. El motivo para un pronóstico tan histórico es el show del descanso 
protagonizado por las renombradas cantautoras, Jennifer López y Shakira. En tan sólo 
3 días después del partido, el vídeo del 54º Super Bowl Halftime Show 2020 se ha 
convertido en el #1 on trending  y después de tan sólo dos semanas ya cuenta con 
más de 127 millones de visualizaciones en el canal oficial de la NFL en YouTube. 
(NFL, 16 febrero 2020). 
 
Con estas cifras es más que evidente que el deporte necesita de la televisión y que la 
televisión necesita del deporte con el fin de crear sinergias capaces de congregar 
varios millones de espectadores alrededor del todo el mundo que, como 
consecuencia, serán el motivo principal para que las marcas invierten en la publicidad 
televisiva.  
 
Cashmore (2005), en su estudio habla del matrimonio entre la televisión y deportes y 
lo describe como el único matrimonio existente en el paraíso. Lo mismo hacen Daniel 
Beck y Louis Bosshart (2003), diciendo que el matrimonio entre la televisión y deporte 
en algunos países es tan unido que el divorcio significaría una auténtica bancarrota 
para los atletas y los clubes deportivos. Además, dicen que se trata de una relación 
de amor y odio en el que la televisión se encuentra en una posición más fuerte 
argumentado que si no hay televisión, no hay publicidad; y si no hay publicidad, no 
hay patrocinadores. (Beck, Bosshart, p. 11).  
 
Dicho en otras palabras, el éxito comercial del uno automáticamente se atribuye al 
éxito del otro. Desde el año 1940 hasta hoy los deportes televisados han crecidos de 
manera exponencial. En la escala de popularidad de los programas televisivos se han 
erigido tanto que hasta son capaces de contribuir a la reputación de la cadena que 
tiene derechos deportivos comprados para emitir toda una temporada o una 
competición mundial.  
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Tal y como se encuentra en el estudio de Cashmore (2005), los eventos deportivos de 
alto perfil atraen audiencias comparables con fenómenos televisivos como fue la 
retransmisión del funeral de la princesa Diana o el capítulo final de la histórica serie 
neoyorquina Friends, de la que se despidieron 52,2 millones de espectadores junto 
con los últimos tactos del tema musical I’ll Be There For you, que ha sonado durante 
toda una década, hasta 2004, convirtiéndose en el emblema de la serie. El precio de 
un anuncio de 30 segundo alcanzó 2 millones de dólares en esa época. La asociación 
tan fructífera entre ambas instituciones derivó de un proceso de transformación mutua 
en el que la televisión se ha validado como el primer medio de comunicación más 
importante mientras que el deporte, por otro lado, se ha consolidado como la primera 
opción de ocio y entretenimiento junto con el creciente género de farándula 
(showbusiness). (Cashmore, p. 322). 
 
El comienzo de la alianza entre la televisión y deporte se remonta a los años 1950, 
pero en realidad, el origen de la misma va mucho más allá, hacía los principios del 
siglo IX cuando se ha fundado el periódico británico Bell’s Life in London en el año 
1822. Dentro de la redacción se dieron cuenta de que la difusión del periódico aumentó 
después de que en el mismo se habían incluido los reportajes deportivos. Hasta 
entonces, apenas se escribía del deporte y los eventos deportivos apenas fueron 
noticia. No obstante, los reportajes deportivos en los periódicos marcaron un cambio 
drástico en la redacción y las ventas de los diarios no cesaban. El periódico mantuvo 
el monopolio hasta el 1865 cuando apareció The Sporting Life y después de él empezó 
la batalla por la publicidad ya que todos empezaron a publicar reportajes deportivos y 
dedicar secciones periodísticas al deporte. Como era de esperar, al aumentar la 
difusión, los propietarios de los periódicos se interesaban por vender los espacios 
publicitarios. Por un lado, el deporte incrementó el negocio de la publicidad, pero por 
otro ha cambiado la estructura de la sociedad ya que los deportistas cuyas fotografías 
de publicaban en los periódicos no tardaron mucho en ser reconocido por los lectores. 
De esta manera, involuntariamente han empezado a despertar el interés de la gente. 
Según Tony Mason (1998), prensa fue la que les dio la popularidad a los deportistas, 
creando así las celebridades nacionales. (Como se cita en Cashmore, 2005, p. 323). 
 
Después de la prensa, las narrativas deportivas pasaron por la radio para finalmente 
aterrizar en la televisión donde se produciría este gran matrimonio que 
  MARCO EPISTEMOLÓGICO. TEORÍA Y CONTEXTUALIZACIÓN.  
 102 
CAPÍTULO 2 
desencadenaría en múltiples negocios en dirección televisión – deporte – patrocinio. 
(Cashmore, 2005, pp. 319 – 336).  
 
Hoy día, es evidente que muchas cadenas televisivas luchan por comprar los 
derechos deportivos de los deportes y competiciones del gran perfil con el objetivo de 
ampliar la audiencia y lucrarse de los ingresos publicitarios. Tal y como lo dicen Daniel 
Beck y Loius Bosshart en su artículo Sport and Media, siguiendo las reglas del 
mercado, las competiciones deportivas se han convertido en un producto muy caro de 
la televisión. Cómo consecuencia de ello, los clubes, las ligas y las federaciones, 
pueden ganar mucho dinero si las emisoras consideran que su juego se adapta a las 
ideas y objetivos que se quieren lograr. El término adaptar, aquí significa que un 
deporte genere drama, emociones, sensaciones y que tenga suficiente tiempo de 
descanso par que la publicidad comercial pueda retomar el protagonizmo del 
programa. (Beck y Bosshart, 2003, pp. 10 - 12).  
 
Dicho esto, se presenta un momento oportuno en el que enfocar especial atención a 
las palabras, drama, emociones, sensaciones y emplearlas en un contexto del deporte 
femenino. Si esto son los factores en los que se enfoca una cadena televisiva para 
comprar los derechos de un acontecimiento deportivo con el que asegurar un 
satisfactorio porcentaje de la cuota de pantalla (share), los clubes de los deportes 
femeninos podrían estar, y de hecho ya están, bastante preocupados porque saben 
que la televisión no les da ese espacio por la simple creencia de que los deportes 
femeninos no son capaces de crear ese drama, esa sensación y esa emoción tan 
elevada como el deporte masculino.  
El deporte de élite proporciona una experiencia emocional muy dinámica y alentadora 
por lo que no extraña que los gerentes de marketing quieren vincular sus marcas a 
estos atributos positivos con el fin de enviar los mensajes saludables que hagan 
modificar las conductas del público hacia la marca patrocinadora y elevar el grado de 
la conciencia sobre la misma. (Rosenberg, Lester, Maitland y Teal, 2019; Teal, 
Roberts, Harrigan, Clarkson y Rosenberg, 2019). La emoción es un valor vital en la 
publicidad no convencional y juega un papael esencial en los proyectos de patrocinio 
deportivo, porque forma parte de la estrategia más poderosa para influenciar la masa 
pública de una manera mucho menos entrometida, sin fastidiar la experiencia de los 
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espectadores. Este es el marketing emocional a través del que las marcas se ganan 
la fidelidad de los clientes conquistando sus corazones de una manera muy suave e 
inteligente – vinculando su imágen a la de la propiedad deportiva que ya, sí o sí, tiene 
en posesión todas las emociones de sus fans. (Monteiro, Dias y Carvalho, 2019). En 
el caso del deporte femenino, el marketing emocional todavía tiene mucho camino por 
recorrer. Por las razones ya antes mencionadas se cree que las mujeres atletas no 
generan los sentimientos tan enérgicos, impetuosos, compactos, firmes, sólidos y 
resistentes como en el caso de los deportes masculinos. Esta es la razón por la que 
también la mayoría de las deportistas jóvenes, sobre todo las niñas, todavía tienden a 
buscar sus ídolos y sus referentes en los atletas masculinos antes que en las atletas 
femeninas.  Y no es porque no hay suficientes deportistas buenas, con grandes éxitos 
y resultados mundiales. Las hay, pero no están tan expuestas mediáticamente como 
sus compañeros, gracias a las emociones trascendentales.  
La falta de una presencia mediática desencadena en una fama pobre, prácticamente 
desconocida, porque la fama no depende solamente de los buenos resultados 
deportivos, sino también de los medios de comunicación (Cashmore, 2005, p. 323). 
Una posible vía para combatir esta carencia en el deporte femenino podría ser a través 
de la creación de peñas de mujeres que introducirían la diversidad y contribuirían a 
“erosionar el androcentrismo futbolístico dominante”. (Llopis-Goig y Flores, 2017, p. 
430). Así pues, ello posibilitaría “la creación de referentes, evitaría que las mujeres se 
quedaran fuera de juego y facilitaría la construcción de espacios deportivos menos 
articulados en torno a ejes de dominación como los que todavía prevalecen en el 
espacio futbolístico español”. (Llopis-Goig y Flores, 2017, p. 430). 
 
Volviendo al análisis del deporte mediático que, en su momento, han proporcionados 
las autoras Eileen Kennedy y Laura Hills (2009). El Super Bowl Halftime Show es un 
ejemplo perfecto de lo que hoy día significa un acontecimiento deportivo. Ya no es 
solamente el deporte en sí.  
 
El contenido de un partido de fútbol, de baloncesto o de cualquier otra disciplina 
deportiva se compone de varios segmentos y los marketeros están aprovechando 
cada minuto para ofrecerle una experiencia inolvidable, tanto a los asistentes del 
partido como a los telespectadores. Generando un contenido atractivo y entretenido, 
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las instituciones deportivas consiguen atraer incluso al público ajeno, que no es 
seguidor habitual del club o de la liga. Con ello se aumentan las posibilidades para 
conseguir más audiencias y más inversión por parte de las marcas, como se ha podido 
ver en el caso de la Super Bowl.  
 
Por otro lado, los medios de comunicación son imprescindibles porque actúan como 
los fotógrafos captando cada momento del acontecimiento y narrando sobre el mismo 
para que los espectadores puedan repasar y revivir los momentos más emblemáticos. 
El Super Bowl Halftime Show ha sido visto en directo por millones de espectadores. 
No obstante, el vídeo del performance se sigue reproduciendo hasta días después del 
partido alcanzando cada vez más vistas. Para la misma propiedad, supone una cuna 
de oro con un efecto dominó para la marca principal patrocinadora del evento que, en 
el caso de la Super Bowl, fue Pepsi. Si la propiedad está afectada positivamente, está 
claro que la marca patrocinadora también lo estará.    
 
El papel de los medios de comunicación, por lo tanto, es organizar las ideas del evento 
y presentarlas de una forma lúdica y entretenida al público para que el mismo pueda 
estar enganchado por presentación ofrecida y pueda tener la opción de recordar y 
reavivar los momentos que más le impactaron sobre el acontecimiento. Atraer al 
público, y hacer que el mismo se queda envuelto y absorbido por un evento deportivo, 
en gran parte es la labor desempeñada por los medios de comunicación y dirigida por 
los periodistas. Por eso, existe una dependencia en el triángulo deporte – medios de 
comunicación – patrocino. Todas las partes deben colaborar con el fin de entregar un 
producto que sea capaz de atraer y mantener la atención del público.  
La mediación deportiva puede haber tenido su auge en los mega-eventos deportivos 
y su transmisión audiovisual. Haciendo referencia al autor Andreff (2008) que abre las 
líneas de la globalización económica del deporte y en virtud de lo que se comentó 
antes sobre este aspecto deportivo, las percepciones hechas permiten a concluir que 
el marketing deportivo, y más concretamente el patrocinio deportivo como un elemento 
del marketing, ya comenzó su transformación hace décadas cuando el mayor cambio 
se empezó a producir con la retransmisión audiovisual de los eventos deportivos.  
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Esta premisa está de acuerdo con lo que Andreff observa. Él sostiene que la mayor 
característica de la globalización de la economía deportiva se extiende hacia dos 
puntos relevantes que son los grandes shows deportivos y los grandes eventos 
deportivos de los que el mayor impacto se produjo con el comienzo de los Juegos 
Olímpicos y los Mundiales de Fútbol cuya popularidad e importancia, no sólo deportiva 
sino también económica, política y social, se ha conservado hasta el día de hoy.  
Podría ser por eso que el deporte empieza colarse en todos los agujeros de la vida.  
Por otra parte, la premisa de Andreff, cuya globalización de la economía deportiva 
aparentemente comienza en virtud de la relación entre los grandes eventos deportivos 
y las cadenas televisivas, coincide con lo que encuentran Horne y Manzenreiter (2006) 
en su investigación de los mega- eventos deportivos. Ellos sostienen que un gran 
crecimiento de tales acontecimientos se debe a que las corporaciones televisivas 
comenzaron a desvelar su gran interés en transmitir los eventos deportivos dado que 
así llegaban a un gran número de audiencia.  Además, los autores indican que la 
causa del desarrollo tecnológico y la aparición de la televisión por satélite debe 
buscarse precisamente en la aparición y extensión de los grandes eventos deportivos 
al nivel mundial.  
 
Esto sería una de las primeras razones por las que los tales eventos generan un valor 
incalculable. A continuación, mencionamos otras dos razones que son acuñaciones 
propias de los autores que dicen que la popularidad de los mega-eventos deportivos 
ha surgido en virtud de la formalización de la alianza entre el deporte, medios y 
negocios (sport-media-business), que generalmente transformó la profesionalidad 
deportiva en los finales del siglo XX (Horne y Manzenreiter, 2006). Precisamente esta 
alianza entre el deporte, medios y comunicación es la que se había mencionado antes 
categorizándola como un fenómeno tridimensional.  
El tercer contraste de Horne y Manzenreiter (2006) afirma que el interés para organizar 
un evento deportivo y hospedarlo, se esconde en la percepción de que un 
acontecimiento como tal brinda muchos beneficios para el país anfitrión en el sentido 
de valorables oportunidades para la promoción de la ciudad y región siempre 
sugiriendo los Juegos Olímpicos y Mundiales de Fútbol como ejemplos más 
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emblemáticos y consistentes que se rastrean hasta la Grecia y los primeros Juegos 
Olímpicos (Molina, 2013). 
Yendo más allá de Andreff, Horne y Manzenreiter, una exploración más exhaustiva 
sobre la alianza entre el deporte y la televisión, la hace Lawrence A. Wenner (1998) 
en su obra de Media Sport.  
Según Lawrence A Wenner (1998) la representación mediática de deporte ha 
explotado durante los últimos quince años del siglo XX.  En esa época, el autor se 
apoyaba en ciertas cifras que revelaban la gran importancia de la transmisión 
televisiva del deporte. Cada año más de 8 000 eventos deportivos habían sido 
transmitidos por la televisión y eso suponía un promedio de 22 eventos al día.  
 
La relación entre los medios de masas y deporte es un área prominente de 
investigación. Siguiendo a Wenner (1998), los estudios sobre la relación entre deporte 
y los medios de comunicación conciernen los tres mayores temas: producción de 
textos mediáticos del deporte, desarrollo de contenidos o generación de mensajes 
relacionados con textos deportivos e interacción de audiencia con el contenido de 
deporte en los medios de comunicación. 
 
Otro autor que también centra su investigación alrededor de la relación televisión-
deporte, es Michael Mondello (2006). El autor sostiene que las cadenas televisivas 
continuarán buscando cambios tecnológicos para aplicarlas a su negocio para que así 
puedan mantener la viabilidad financiera. No duda de que el mayor factor para hacerlo 
será seguir transmitiendo los programas de los eventos deportivos. 
Según Carroggio (2003), la intensificación de la relación televisión – deporte se 
esfuerza desde los años 80 hasta los 90. El autor sostiene que los programadores 
televisivos reconocen rápidamente que las emisiones televisivas incrementas los 
índices de audiencia y los niveles de demanda publicitaria. En la investigación de 
Corraggio sobre la relación televisión-deporte, también se observa sutilmente la razón 
por la que surgió la colaboración entre las cadenas de televisión y organizaciones 
deportivas.  
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El autor menciona que esta peculiar relación que desemboca en lo que algunos 
denominan TV Sport System es aparentemente ventajoso para ambos colaboradores; 
entidades deportivas y corporaciones audiovisuales.  
Él lo justifica diciendo que las organizaciones deportivas reciben más dinero de 
anunciantes, patrocinadores y cadenas televisivas, mientras que las cadenas gastan 
menos en la compra de derechos de cobertura que lo que ingresan por publicidad.  
Por último, las empresas anunciantes encuentran una amplia y segmentada audiencia 
que rentabiliza sus inversiones publicitarias. (Carroggio, 2003). 




2.4. BOSQUEJO HISTÓRICO DE LA PUBLICIDAD EN ESPAÑA  
(2014 - 2018) 
Este apartado se dedica a analizar la inversión publicitaria en España que abarca un 
período de 4 años; desde el año 2014 hasta el año 2018. El objetivo de este análisis 
estadístico es ofrecer unos datos numéricos que ayudarían, posteriormente, a 
corroborar la tendencia creciente de la inversión publicitaria al nivel nacional y extraer 
la creciente tendencia de la inversión en el patrocinio como medio no convencional.   
Así, para poder hacer una comparativa de la inversión publicitaria entre los años 2014, 
2015, 2016 y 2017, las siguientes observaciones se han apoyado en el estudio de la 
empresa Infoadex, empresa de investigación de mercados, referente en el control 
exhaustivo de la actividad publicitaria en España.  
2.4.1. Inversión publicitaria en España en 2014 
 
Como se ha podido ver en el estudio realizado por la EAE Busines School (2018), la 
inversión publicitaria mundial tiene una tendencia creciente y España no es una 
excepción.  
 
En 2014 la inversión real estimada que registró el mercado publicitario se situó en un 
volumen de 11.078,2 millones de euros, lo que representa un crecimiento del 5,9% 
sobre los 10.461,3 millones de euros que se alcanzaron en el año anterior. La tasa 
de crecimiento en 2014 de los medios convencionales ha sido del 6,4%, pasando de 
los 4.261,0 millones de euros que se registraron en 2013 a los 4.532,9 millones de 
inversión en 2014. Como consecuencia de ello, el porcentaje que sobre el total de 
mercado obtuvieron los medios convencionales en 2014 fue del 40,9%, cifra que es 
0,2 puntos superior respecto al año anterior. A su vez, los denominados medios 
no convencionales representaron en 2014 el 59,1% de la inversión total, con 
6.545,2 millones de euros invertidos en el ejercicio, cifra un 5,6% superior que 
los 6.200,3 millones registrados en el 2013. (Infoadex, 2015, p. 8). 
 
Los dos elementos más importantes, en cuanto a la inversión publicitaria se trata, 
son los Medios Convencionales y los Medios No Convencionales.  




Gráfico 12 – Volumen de la inversión publicitaria en los Medios Convencionales y en                                       
los Medios No Convencionales en 2014 
Fuente: Infoadex (2015). Elaboración propia. 
 
Tal y como se puede observar en el Gráfico 12, la inversión en los Medios No 
Convencionales ocupa la mayor parte en el mercado de medios de comunicación; 
59,1% por lo que, quizás, sería conveniente que las empresas, según estas 
investigaciones previas, centren sus estrategias de marketing y publicidad a este 
grupo de medios de comunicación. 
 
2.4.1.1. Medios Convencionales 
 
En el siguiente gráfico puede observarse la proporción de la inversión dentro del 


















Gráfico 13 – Porcentaje sobre el total de la inversión publicitaria en                                                                       
los Medios Convencionales en 2014 
Fuente: Infoadex (2015). Elaboración propia. 
 
Dentro del grupo de los Medios Convencionales, la Televisión continúa siendo el 
primer medio por volumen de negocio, ya que sitúa su participación en el 41,7% del 
conjunto de Medios Convencionales.  
Esto significa que ha ganado un punto y siete décimas respecto al porcentaje que 
tenía en 2013. Así pues, la televisión ha experimentado un crecimiento de inversión 
en el año 2014. Concretamente con un 11,0 % ha situado su cifra en 1.890,4 millones 
de euros frente a los 1.703,4 millones del año 2013.  
Tal y como se puede ver en la Tabla 1, en estos informes sobre la inversión publicitaria 
en Televisión, Infoadex clasifica el medio en cuatro grupos: 
 Televisiones nacionales en abierto  
 Televisiones autonómicas 
 Canales de pago 























Tabla 1 - Inversión real estimada (en millones de euros)  – Medios Convencionales                                                                                                
Todos los medios – años 2010 / 2011 / 2012 / 2013 / 2014 
MEDIOS CONVENCIONALES 2010 2011 2012 2013 2014 %14/13 
Cine Cine 24,4 25,8 22,5 20,2 26,2 29,5 
Diarios Diarios 1.124,4 967,0 766,3 662,9 656,3 -1,0 
Dominicales Dominicales 72,2 67,1 52,0 38,7 37,7 -2,6 
Exterior 
Carteleras 65,1 59,2 52,2 45,0 45,5 1,3 
Lonas 14,2 12,7 12,1 8,8 8,2 -6,4 
Luminosas 15,0 13,5 10,9 9,5 10 5,7 
Mobiliario (exterior + interior + 
cabinas) 
198,1 184,1 155,6 147,0 148,9 1,3 
Monopostes 21,9 20,1 18,1 17,9 16,6 -7,2 
Transporte 88,2 88,5 70,7 47,7 55,4 16,3 
Otros 18,3 16,7 6,8 6,2 6,6 7,7 
Total Extrerior 420,8 394,8 326,3 282 291,4 3,3 
Internet(1)         
Fijo 
Enlaces patrocinados 417,2 459,9 462,5 487,7 510 4,6 
Formatos gráficos(2) 381,7 419,6 372,8 340,2 361 6,1 
Móvil Formatos gráficos(2)  19,7 45,2 68,4 85,5 25 
  Total Internet 798,8 899,2 880,5 896,3 956,5 6,7 
Radio Radio 548,5 524,9 453,5 403,6 420,2 4,1 
Revistas 
Inform. General., femeninas,.(3) 218,8 213,6 183,1 148,3 152,2 2,6 
Otras 179 167,5 130,6 105,5 102 -3,4 
Total Revistas 397,8 381,1 313,7 253,9 254,2 0,1 
Televisión 
Canales de pago 65,0 60,2 43,1 43,6 59,3 36,0 
TV. Autonómicas(4) 272,6 198,0 126,8 120,4 128,7 - 
TV. Locales 5,5 2,0 1,5 1,3 1,3 4,0 
TV. Nacionales en abierto 2.128,8 1.977,0 1.643,9 1.538,10 1.701,1 10,6 
Total Televisión 2.471,9 2.237,2 1.815,3 1.703,4 1.890,4 11,0 
SUBTOTAL MEDIOS CONVENCIONALES 5.858,8 5.497,1 4.630,0 4.261,0 4.532,9 6,4 
Fuente: Estudio Infoadex de la Inversión Publicitaria en España 2015. Elaboración propia. 
(1) Datos provisionales a fecha 16/02/2015. 
(2) Se incluye la inversión de Internet fijo (a través de ordenador) y de Internet móvil (a través de 
cualquier dispositivo móvil). 
(3) Se incluyen revistas de: belleza, decoración, femeninas, inf. general, masculinas, moda y corazón. 




Según esta división y los datos estadísticos del estudio, las que más inversión tuvieron 
son las televisiones nacionales en abierto con una cifra de inversión de 1.701,1 
millones de euros y un crecimiento del 10,6 % sobre los 1.538, 1 millones que se 
registraron en el año 2013.  




Las televisiones autonómicas ascendieron también a una cantidad de 128,7 millones 
de euros. Los canales de pago han sido dotados con una cifra de 59,3 millones de 
euros, 36,0% superior a la de 43,6 millones de euros que se registraron en el año 
2013.  
Por último, las televisiones locales experimentaron un crecimiento del 4,0% con 
respecto al 2013 cuya cifra de inversión era de 1,3 millones de euros en el año 2014.  
Continuando con los valores de los demás medios dentro del grupo, aparte de la 
Televisión, destacan también Internet y Diarios con un porcentaje de 21,1% y 14,5% 
respectivamente.  
Así, Internet se consolida en la segunda posición por volumen de inversión publicitaria 
con una cifra de 956,5 millones de euros que supone u crecimiento del 6,7% frente a 
los 896,3 millones del año 2013.  
La prensa, es decir, los diarios han ocupado un tercer puesto dentro de la inversión 
dentro de los medios convencionales con una cantidad de 656,3 millones de euros 
con una pérdida de -1,0 % por debajo de la cifra en el año anterior que fue de 662,9 
millones de euros.  
Por volumen de inversión, el medio radio ha ocupado el cuarto puesto de la 
clasificación con una inversión publicitaria de 420,2 millones de euros lo que supone 
un crecimiento con 4,1 puntos en comparación con la inversión del año anterior que 
fue 403,6 millones de euros.  
Exterior es el quinto medio con una inversión publicitaria de 291,4 millones de euros 
en el año 2014. Con esta cifra ha llegado a incrementar sus ingresos unos 3,3% frente 
a los que se registraron en el año 2013 con una cantidad 282,0 millones de euros.  
Revistas ocupan el sexto lugar con un 5,6 % y una pérdida de cuatro décimas frente 
al 6,0% que tenía en el año 2013.  




Los dominicales caen en el séptimo lugar y registran 37,7 millones de euros lo que 
supone un 0,8% del reparto porcentual en medios convencionales. Eso significa un 
decrecimiento del -2,6% frente a los resultados del año anterior.  
Finalmente, el medio cine es el que ocupa el último puesto dentro de la clasificación 
con un porcentaje de tan sólo 0,6% sobre los 4.532,9 millones de euros que se 
sumaron en el año 2014. Con esta cifra, cine ha experimentado un crecimiento de 
inversión de 29% que supone una cantidad total de 26,2 millones de euros.  
Para concluir, los medios con más potencia de la inversión publicitaria dentro del grupo 
de los Medios Convencionales son la Televisión, Internet y Diarios, aunque este último 
ha experimentado un leve decrecimiento de su inversión.  
Como se ha podido ver, en la Tabla 1 se contempla que la Televisión es el Medio 
Convencional que más inversión percibe; en todos los años que se han comparado, 
aunque esta inversión se ve disminuida con respecto al año 2010, 2011 y 2012, pero 
elevada con respecto a la inversión que obtuvo en el año 2013. 
2.4.1.2. Medios No Convencionales 
 
Tal y como lo explica el estudio de Infoadex, “bajo la denominación genérica de medios 
no convencionales se recogen el conjunto de medios publicitarios que, habitualmente, 
aparecen así mismo enmarcados bajo la expresión inglesa below the line” (2015, 
pp.11) que en castellano se traduce como: debajo de la línea. Dentro de las teorías 
de marketing, este tipo de publicidad podría conceptualizarse como marketing 
invisible. Dicho en otras palabras, se trata de un modelo de marketing poco intrusivo, 
más light y menos agresivo. Precisamente a este grupo de medios pertenece el 
patrocinio como una herramienta no convencional de la publicidad.  
 
Siguiendo así al estudio de Infoadex, conviene destacar que este apartado  
 
versa sobre la inversión publicitaria que se lleva a cabo en los distintos medios, 
enfoque que es diferente del que es también posible efectuar clasificando la actividad 
publicitaria por las distintas técnicas de comunicación o estrategias que pueden ser 




utilizadas. Para evitar interpretaciones que puedan ser equívocas, no debe hacerse 
abstracción de este planteamiento de partida a la hora de analizar los resultados y 
extraer posibles conclusiones. También hay que tener en cuenta en este apartado, 
la redefinición del marketing móvil que a partir del 2012 incluye: mensajería, 
advergaming, apps y otros, quedando excluidos los formatos gráficos y los enlaces 
patrocinados que se incorporan a Internet de medios convencionales. (Infoadex, 
2015, p. 11). 
 
En el siguiente gráfico pueden observarse los incrementos de las inversiones 
publicitarias dentro del grupo de los medios no convencionales.  
 
 




Gráfico 14 – Tasa de variación interanual en los Medios No Convencionales en 2014/2013 
Fuente: Infoadex (2015). Elaboración propia.
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Los datos que se presentan en el Gráfico 14 también se reflejan en la Tabla 2:  
Tabla 2 - Inversión real estimada (en millones de euros)  – Medios No Convencionales                                                                                    
Todos los medios – años 2010 / 2011 / 2012 / 2013 / 2014 
MEDIOS NO CONVENCIONALES 2010 2011 2012 2013 2014 %14/13 
Actos de patroc., mecenaz., mark. social y 
RSC 
537,3 486,8 397,7 404,5 465,9 15,2 
Actos de patrocinio deportivo 465,6 420,9 335,0 314,9 325,9 3,5 
Animación punto de venta 62,1 68,7 70,9 73,6 71,8 -2,4 
Anuarios, guías y directorios 387,8 171,4 156,3 148,5 145,5 -2,0 
Buzoneo / folletos 791,3 717,7 641,6 595,4 569,2 -4,4 
Catálogos 112,5 55,6 49,3 49,3 50,5 2,3 
Ferias y exposiciones 86,1 72,2 64,2 66,3 69,2 4,3 
Juegos promocionales off line 39,3 30,9 27,9 26,5 24,6 -7,2 
Mailing personalizado 1.971,3 1.914,1 1.881,6 1.900,4 1.953,6 2,8 
Marketing móvil (mensajeria, 
advergaming, apps y otros)(1) 
22,0 36,6 30,2 25,0 28,1 12,5 
Marketing telefónico 1.103,1 1.140,6 1.157,7 1.180,8 1.336,7 13,2 
P.L.V., merchandising, señalización y 
rótulos 
1.263,7 1.276,3 1.285,3 1.300,7 1.390,4 6,9 
Public. de emp.: revistas, boletines, 
memorias 
25,3 22,7 22,1 21,8 22,3 2,3 
Regalos publicitarios off line 125,2 113,5 80,1 62,7 58,4 -6,9 
Tarjetas de fidelización off line 41,8 28,0 28,9 29,7 32,9 10,8 
SUBTOTAL MEDIOS NO 
CONVENCIONALES 
7.034,3 6.555,9 6.228,8 6.200,3 6.545,2 5,6 
Fuente: Estudio Infoadex de la Inversión Publicitaria en España 2015. Elaboración propia. 
(1) Datos provisionales a fecha 16/02/2015. 
 
Tal y cómo se puede ver, los porcentajes en la Tabla 2 muestran los crecimientos y 
los decrecimientos de la inversión publicitaria de cada categoría sobre la inversión del 
año anterior; en este caso, año 2013. 
El objeto de esta investigación es el patrocinio deportivo y patrocinio deportivo 
invertido en el deporte femenino. Por lo tanto, el análisis de este apartado se va a 
central primordialmente en los datos que se refieren a la categoría de Actos de 
patrocinio, mecenazgo, marketing social y responsabilidad social corporativa RSC y 
sobre todo a la categoría de Actos de patrocinio deportivo en España siendo ella la 
principal preocupación de esta tesis.  




En rasgos generales, la inversión real estimada en medios de comunicación no 
convencionales se situó en 6.545,2 millones de euros. Esta cifra supone un 
crecimiento de la inversión interanual del 5,6% con respecto a los 6.200,3 millones 
que se registraron en el año anterior.  
En un conjunto de 15 medios que componen este grupo, son 10 categorías que 
presentan crecimiento respecto al año anterior, mientras que las 5 categorías 
restantes muestran una disminución de su volumen de inversión publicitaria en 
comparación que obtuvieron en el año 2013.  
Mailing personalizado es el medio que mayor porcentaje cosechó en el año 2014 
según la cifra de inversión, 1.953,6 millones de euros. Esta cantidad representa un 
crecimiento interanual del 2,8%.  Si lo comparamos con el crecimiento que tuvo el 
medio de actos de patrocinio, mecenazgo, marketing social y R.S.C., es relativamente 
pequeño, puesto que esta última categoría muestra un crecimiento interanual de 
15,2% y una inversión publicitaria de 465,9 millones de euros.  
Por otro lado, patrocinio deportivo es el que más nos interesa. Aunque la inversión en 
millones de euros no es la más elevada, es interesante reconocer que su crecimiento 
interanual de 3,5% y con eso ha llegado a situarse en los 325,9 millones de euros 
frente a los 314,9 del año anterior. Aparece en sexto lugar por su volumen sobre el 
total y supone el 5,0% de cantidad de inversión publicitaria en los medios no 
convencionales.  
 
2.4.2. Inversión publicitaria en España en 2015 
 
Según los datos de Infoadex,  
 
en 2015 la inversión real estimada que registró el mercado publicitario se situó en un 
volumen de 11.742,2 millones de euros, lo que representa un crecimiento del 4,7% 
sobre los 11.211,2 millones de euros que se alcanzaron en el año anterior. La tasa 
de crecimiento en 2015 de los medios convencionales ha sido del 7,5%, pasando de 
los 4.665,9 millones de euros que se registraron en 2014 a los 5.016,7 millones de 
inversión en 2015. Como consecuencia de ello, el porcentaje que sobre el total de 




mercado obtuvieron los medios convencionales en 2015 fue del 42,7%, cifra que es 
1,1 puntos superior respecto al año anterior. A su vez, los denominados medios no 
convencionales representaron en 2015 el 57,3% de la inversión total, con 6.725,5 
millones de euros invertidos en el ejercicio, cifra un 2,8% superior que los 6.545,2 
millones registrados en el 2014. (Infoadex, 2016, p. 6). 
Gráfico 15 – Volumen de la inversión publicitaria en los Medios Convencionales y en                                                          
los Medios No Convencionales en 2015 
Fuente: Infoadex (2016). Elaboración propia. 
 
En el año 2015 los medios no convencionales siguen liderando el mercado de la 
inversión publicitaria con 57,3% frente al 42,7% que recae en los medios 
convencionales.  
2.4.2.1. Medios Convencionales 
 
Sin embargo, la inversión en los medios convencionales aumentó su cifra en 2015 
alcanzando los 5.016,7 millones de euros representando así un crecimiento interanual 
de hasta 7,5%.  
Tal y como se podrá observar a continuación, durante el año 2015, los medios 
Televisión, Internet y Diarios siguen liderando la inversión publicitaria dentro del grupo 
de los medios convencionales.  
Medios 









Gráfico 16 – Porcentaje sobre el total de la inversión publicitaria en                                                                  
los Medios Convencionales en 2015 
Fuente: Infoadex (2016). Elaboración propia. 
 
Así pues, el Gráfico 16 sentencia una vez más que la Televisión es el medio rey en 
cuanto a la inversión publicitaria en medios convencionales se trata. Ocupa un 40,1% 
del volumen de inversión dentro del grupo.  
Según las cifras reflejadas en la Tabla 3, la televisión sigue creciendo de tal manera 
que en el año 2015 se invirtieron 2.011,3 millones de euros en publicidad lo que 
supone un crecimiento interanual del 6,4%, el mismo porcentaje del crecimiento 



























Tabla 3 - Inversión real estimada (en millones de euros)  – Medios Convencionales                                
Todos los medios – años 2011 / 2012 / 2013 / 2014 / 2015 
 
MEDIOS CONVENCIONALES 2011 2012 2013 2014 2015 %15/14 
Cine(5) Cine 25,8 22,5 20,2 16,2 22,0 35,5 
Diarios Diarios 967,0 766,3 662,9 656,3 658,9 0,4 
Dominicales Dominicales 67,1 52,0 38,7 37,7 37,8 0,2 
Exterior 
Carteleras 59,2 52,2 45,0 45,5 47,3 3,8 
Lonas 12,7 12,1 8,8 8,2 9,1 10,5 
Luminosas 13,5 10,9 9,5 10,0 10,3 2,1 
Mobiliario (exterior + interior 
+ cabinas) 184,1 155,6 147,0 148,9 152,0 2,0 
Monopostes(4) 20,1 18,1 17,9 16,6 16,8 1,2 
Transporte 88,5 70,7 47,7 78,7 84,6 7,5 
Otros 16,7 6,8 6,2 6,6 7,3 10,7 
Total Extrerior 394,8 326,3 282 314,7 327,4 4,0 
Internet(1)               
Fijo 
Enlaces patrocinados 459,9 462,5 487,7 560,9 612,0 9,1 
Formatos gráficos(2) 419,6 372,8 340,2 429,8 535,7 24,6 
Móvil Formatos gráficos(2) 19,7 45,2 68,4 85,5 102,1 19,4 
  Total Internet 899,2 880,5 896,3 1.076,20 1.249,80 16,1 
Radio Radio 524,9 453,5 403,6 420,2 454,4 8,1 
Revistas 
Inform. General., femeninas(3) 213,6 183,1 148,3 152,2 153,8 1,1 
Otras 167,5 130,6 105,5 102,0 101,4 -0,6 
Total Revistas 381,1 313,7 253,9 254,2 255,2 0,4 
Televisión 
Canales de pago 60,2 43,1 43,6 59,3 71,9 21,2 
TV. Autonómicas 198,0 126,8 120,4 128,7 132,3 2,8 
TV. Locales 2,0 1,5 1,3 1,3 2,0 53,8 
TV. Nacionales en abierto 1.977,0 1.643,9 1.538,1 1.701,1 1.805,1 6,1 
Total Televisión 2.237,2 1.815,3 1.703,4 1.890,4 2.011,3 6,4 
SUBTOTAL MEDIOS CONVENCIONALES 5.497,1 4.630,0 4.261,0 4.665,9 5.016,7 7,5 
Fuente: Estudio Infoadex de la Inversión Publicitaria en España 2016. Elaboración propia.  
(1) Datos provisionales a fecha 19/02/2016. Se ha actualizado la información de 2014 por un cambio 
metodológico en el estudio de IAB. 
(2) Se incluye la inversión de Internet fijo (a través de ordenador) y de Internet móvil (a través de 
cualquier dispositivo móvil). Se dispone de una primera estimación de enlaces patrocinados en móvil 
de 37,6 mills para 2015 y 9,7 para 2014 (no incluidos en la tabla). 
(3) Se incluyen Revistas de belleza, decoración, femeninas, inf. general, masculinas, moda y corazón. 
(4) Se ha actualizado la cifra de 2014 por la incorporación de nuevos exclusivistas. 
(5) Se ha actualizado la cifra de 2014 debido a un cambio en la declaración de un exclusivista. 
 
 
Dentro de la clasificación del medio televisión, las televisiones nacionales en abierto 
tuvieron un crecimiento del 6,1% sobre los 1.701,1 millones de euros que se 
registraron el año anterior. Así el grupo se ha ocupado el primer puesto con una cifra 
de 1.805,1 millones de euros.  




Las televisiones autonómicas también ascienden en el año 2015 a una cantidad de 
132,3 millones de euros, mientras que en los canales de pago se ha invertido un total 
de 71,9 millones de euros que supone un 21,2% más que el año anterior en el que se 
registró una inversión de 59,3 millones de euros.  
Televisiones locales son la última categoría dentro de esta división. En el año 2015 
han registrado un crecimiento interanual del 53,8% con una cifra de inversión de 2 
millones de euros.  
El segundo puesto lo ha ocupado Internet; igual que el año anterior con lo cual este 
medio consolida el crecimiento de la inversión del 16,1% con la cifra de 1.249,8 
millones de euros frente a la del año 2014 que era 1.076,2 millones de euros. El 
porcentaje que Internet ocupa sobre el total de la inversión en el año 2015 es de 
24,9%. 
El tercer puesto lo ocupa el medio diario que ha alcanzado un volumen de inversión 
publicitaria de 658,9 millones de euros, representando así sus 13,1% del total de la 
inversión publicitaria dentro del grupo de los medios convencionales. Y aunque los 
diarios han experimentado una pérdida de participación de un punto con respecto a la 
participación del año 2014, han conseguido lograr un incremento del negocio con 
658,9 millones de euros lo que supone 2,6 millones más que el año anterior.  
El cuarto puesto está ocupado otra vez per el medio radio lo que supone un 9,1% del 
volumen de negocio de la inversión total dentro del grupo. La radio también ha 
experimentado un crecimiento de sus cifras con respecto al año anterior. La inversión 
en 2015 recibe 454,4 millones de euros lo que significa 8,1% más que en el año 2014.  
Exterior es el medio que ocupa quinto lugar con el porcentaje de volumen del negocio 
del 6,5% dentro del grupo y una inversión publicitaria de 327,4 millones de euros, una 
cifra elevada en comparación con el año anterior. Sin embargo, en el año estudiado 
se ha registrado una pérdida de participación de dos décimas respecto a la del año 
anterior.  




La sexta posición está ocupada por las revistas con 5,1% del volumen de negocio y 
tres décimas de pérdida frente al 5,4% que ostentaba en el año 2014. No obstante, el 
año 2015 fue un año del crecimiento para el medio porque registraron un 0,4% más 
de inversión publicitaria lo que se traduce en 255,2 millones de euros en el año 2015 
frente a los 254,2 millones que tenía en el año anterior.  
Los dominicales mantienen el volumen de su participación que es igual que el año 
anterior, 0,8% ocupando así el séptimo lugar dentro del reparto porcentual en medios 
convencionales. El crecimiento interanual registrado por el medio dominicales ha sido 
del 0,2% con una inversión de 37,8 millones de euros.  
Y por el último, el medio cine que ocupa la menor cifra absoluta dentro de los medios 
convencionales representa un 4,0% del volumen dentro del grupo, lo que supone 2 
décimas menos de peso que representaba durante el ejercicio anterior.  No obstante, 
cine ha experimentado un crecimiento en su cifra registrando una inversión de 22,0 
millones de euros frente a los 16,2 millones que se registraron el año anterior.  
Para concluir, el año 2015 otra vez los medios destacaron en el volumen de su negocio 
fueron la Televisión, Internet y Diarios.  
2.4.2.2. Medios No Convencionales 
 
Igual que el año 2014, el siguiente gráfico refleja los datos en los que pueden 
observarse los incrementos de las inversiones publicitarias dentro del grupo de los 









Gráfico 17 - Tasa de variación interanual en los Medios No Convencionales en 2015/2014 
Fuente: Infoadex (2016). Elaboración propia.
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Los datos que se presentan en el Gráfico 17 pertenecen a la siguiente tabla:  
Tabla 4 - Inversión real estimada (en millones de euros) – Medios No Convencionales                                                                               
Todos los medios – años 2011 / 2012 / 2013 / 2014 / 2015 
MEDIOS NO CONVENCIONALES 2011 2012 2013 2014 2015 %15/14 
Actos de patroc., mecenaz., mark. social y 
RSC 
486,8 397,7 404,5 465,9 476,6 2,3 
Actos de patrocinio deportivo 420,9 335,0 314,9 325,9 355,0 8,9 
Animación punto de venta 68,7 70,9 73,6 71,8 69,9 -2,7 
Anuarios, guías y directorios 171,4 156,3 148,5 145,5 146,2 0,5 
Buzoneo / folletos 717,7 641,6 595,4 569,2 518,6 -8,9 
Catálogos 55,6 49,3 49,3 50,5 53,3 5,5 
Ferias y exposiciones 72,2 64,2 66,3 69,2 79,9 15,6 
Juegos promocionales off line 30,9 27,9 26,5 24,6 20,9 -15,1 
Mailing personalizado 1.914,1 1.881,6 1.900,4 1.953,6 1.995,2 2,1 
Marketing móvil (mensajeria, 
advergaming, apps y otros) 
36,6 30,2 25,0 28,1 32,3 15,0 
Marketing telefónico 1.140,6 1.157,7 1.180,8 1.336,7 1.350,1 1,0 
P.L.V., merchandising, señalización y 
rótulos 
1.276,3 1.285,3 1.300,7 1.390,4 1.521,4 9,4 
Public. de emp.: revistas, boletines, 
memorias 
22,7 22,1 21,8 22,3 23,1 3,5 
Regalos publicitarios off line 113,5 80,1 62,7 58,4 52,9 -9,5 
Tarjetas de fidelización off line 28,0 28,9 29,7 32,9 29,9 -9,1 
SUBTOTAL MEDIOS NO 
CONVENCIONALES 
6.555,9 6.228,8 6.200,3 6.545,2 6.725,5 2,8 




Según se puede ver en la Tabla 4, los resultados del estudio realizado en el año 2015 
reflejan que “la inversión real estimada en Medios No Convencionales se situó en 
6.725,5 millones de euros con un 2,8% de crecimiento interanual con respecto a los 
6.545,2 millones que se registraron en el año anterior”. (Infoadex, 2016, p. 9).  
Tal y como dice el informe de Infoadex, “del conjunto de quince medios que componen 
el grupo, hay diez que presentan un crecimiento respecto al año anterior, mostrando 
los otros cinco restantes una disminución de su volumen de inversión comparado con 
el que consiguieron en el año 2014”. (2016, p. 9). 




Si se ordenan los medios de mayor a menor “según su cifra de inversión, el que mayor 
porcentaje alcanza es el Mailing Personalizado que representa un 29,7% del total de 
los Medios No Convencionales”. (Infoadex, 2016, p. 9).   
“El segundo medio de este grupo por su cifra de inversión es P.L.V., Merchandising, 
Señalizaciones y Rótulos cuya cuota de participación sobre la suma total de este grupo 
de medios es del 22,6%”. (Ibídem). 
En la última posición se han encontrado juegos promocionales off line que han 
experimentado un decrecimiento respecto al año 2014 con un volumen de inversión 
de 20,9 millones de euros lo que supone 3,7 millones de euros menos que el año 
anterior.  
Actos de patrocinio, mecenazgo, marketing social y R.S.C. ocupan la quinta posición 
dentro del grupo recibiendo una inversión de 476,6 millones de euros, una cifra que 
es un 2,3% mayor que la registrada un año anterior.  
Tal y cómo se puede observar, patrocinio deportivo aparece en sexto lugar por su 
volumen sobre el total con un porcentaje de 5,3% de la participación en el grupo de 
los Medios No Convencionales. En 2015 se ha incrementado la cifra de inversión con 
un aumento interanual de 8,9% hasta situarse así en los 355,0 millones de euros frente 
a los 325,9 del año anterior. 
Para resumir, centrándonos en las dos variables que son el objeto del estudio de este 
trabajo, vemos que la inversión publicitaria tanto en Actos de patrocinio como en 
patrocinio deportivo sigue aumentando con sus 2,3% y 8,9% respectivamente.  
 
2.4.3. Inversión publicitaria en España en 2016 
 
Para el año 2016, los resultados del estudio de Infoadex demostraron que  
la inversión real estimada que registró el mercado publicitario se situó en un volumen 
de 12.067,0 millones de euros, lo que representa un crecimiento del 2,8% sobre los 
11.742,2 millones de euros que se alcanzaron en el año anterior.  La tasa de 




crecimiento en 2016 de los medios convencionales ha sido del 4,3%, pasando de los 
5.016,7 millones de euros que se registraron en 2015 a los 5.234,8 millones de 
inversión en 2016. Como consecuencia de ello, el porcentaje que sobre el total de 
mercado obtuvieron los medios convencionales en 2016 fue del 43,4%, cifra que es 
siete décimas superior al año anterior.  A su vez, los denominados medios no 
convencionales representaron en 2016 el 56,6% de la inversión total, con 6.832,2 
millones de euros invertidos en el ejercicio, cifra un 1,6% superior que los 6.725,5 
millones registrados en el 2015. (Infoadex, 2016, p. 6). 
Gráfico 18 - Volumen de inversión publicitaria en los Medios Convencionales y en                                             
los Medios No Convencionales en 2016 
Fuente: Infoadex (2017). Elaboración propia. 
 
En el Gráfico 18 en la que se puede observar la proporción de los medios 
convencionales y de los medios no convencionales en España puede verse que estos 
últimos siguen liderando en el volumen de negocio, aunque con un leve decrecimiento 
de la participación respecto al año anterior. Así pues, reflejan un 56,6% del volumen 
total del peso dentro del grupo, mientras que los medios convencionales registran una 
mayor participación en el año 2016 sumando 43,4% del volumen total lo que supone 
0,7 % más que en el ejercicio que se registró en el año 2015.  
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2.4.3.1. Medios Convencionales 
 
Una vez más, el gráfico que puede observarse en la Gráfico 19, descubre que los 3 
medios líderes del grupo siguen siendo Televisión, Internet y Diarios con sus 40,5%, 
26,9% y 11,8% respectivamente, de la participación sobre el volumen total. 
Gráfico 19 - Porcentaje sobre el total de la inversión publicitaria en                                                                  
los Medios Convencionales en 2016 
Fuente: Infoadex (2017). Elaboración propia. 
 
La Televisión es un líder indiscutible del grupo. Ha subido cuatro décimas respecto al 
porcentaje que tenía en el año 2015. Esto se traduce en una inversión publicitaria de 
un valor de 2.121,9 millones de euros frente a los 2.011,3 millones del año anterior, 





























Tabla 5 - Inversión real estimada (en millones de euros)  – Medios Convencionales                                                                                       
Todos los medios – años 2014 / 2015 / 2016 
 
MEDIOS CONVENCIONALES 2014 2015 2016 %16/15 
Cine Cine 16,2 22,0 22,6 2,6 
Diarios Diarios 656,3 658,9 617,4 -6,3 
Dominicales Dominicales 37,7 37,8 33,8 -10,4 
Exterior 
Carteleras 45,5 47,3 44,6 -5,8 
Lonas 8,2 9,1 10,6 16,4 
Luminosas 10,0 10,3 11,5 11,8 
Mobiliario Exterior 148,9 129,5 121,5 -6,2 
Mobiliario Interior 148,9 22,4 22,9 2,1 
Monopostes 16,6 16,8 18,1 7,3 
Transporte 78,7 84,6 83,7 -1,1 
Otros 6,6 7,3 8,3 12,6 
Total Extrerior 314,7 327,4 321,0 -1,9 
Internet(1)           
Fijo 
Enlaces patrocinados 560,9 612,0 672,0 9,8 
Formatos gráficos(2) 429,8 535,7 615 14,8 
Móvil Formatos gráficos(2) 85,5 102,1 120,8 18,4 
  Total Internet 1.076,20 1.249,80 1.407,80 12,6 
Radio Radio 420,2 454,4 458,0 0,8 
Revistas 
Inform. General., femeninas,…(3) 152,2 153,8 153,8 -0,04 
Otras 102,0 101,4 98,4 -3 
Total Revistas 254,2 255,2 252,2 -1,2 
Televisión 
Canales de pago 59,3 71,9 81,4 13,3 
TV. Autonómicas 128,7 132,3 126,9 -4,1 
TV. Locales 1,3 2,0 2,1 5,0 
TV. Nacionales en abierto 1.701,1 1.805,1 1.911,5 5,9 
Total Televisión 1.890,4 2.011,3 2.121,9 5,5 
SUBTOTAL MEDIOS CONVENCIONALES 4.665,9 5.016,7 5.234,8 4,3 
Fuente: Estudio Infoadex de la Inversión Publicitaria en España 2017. Elaboración propia. 
 
(1) Datos provisionales a fecha 16/02/2017. 
(2) Se incluye la inversión de Internet fijo (a través de ordenador) y de Internet móvil (a través de 
cualquier dispositivo móvil). 




Clasificándolo por las categorías habituales, encontramos que las televisiones 
nacionales en abierto se han situado en una cifra de 1.911,5 millones de euros en el 
año 2016 con un crecimiento del 5,9% sobre los 1.805,1 millones que este grupo 
registró en el año 2015.  




Las televisiones autonómicas suponen una cantidad de 126,9 millones de euros. En 
canales de pago el total invertido en 2016 ha sido de 81,4 millones que supone una 
cifra que es un 13,3% superior a la del ejercicio que se registró el año anterior que fue 
de 71,9 millones de euros.  
Por último, en las televisiones locales se ha registrado un crecimiento del 5% con 
respecto al 2015, lo que sitúa su cifra de inversión en 2,1 millones de euros.  
Internet, como ya es habitual, consolida su segunda posición por volumen de inversión 
dentro de los medios convencionales y en su conjunto ha tenido un crecimiento en 
2016 del 12,6%, con un volumen de inversión publicitaria de 1.407,8 millones de euros 
frente a los 1.249,8 millones del año 2015.  
En el tercer lugar se encuentran los diarios que han alcanzado en el ejercicio del año 
2016 un volumen de inversión publicitaria de 617,4 millones de euros. Los diarios han 
sufrido una pérdida de participación de -1,3 puntos respecto a la participación que 
tenía en el año 2015. La inversión publicitaria obtenida por diarios en 2016 es un -
6,3% inferior a la cifra del año anterior que fue 658,9 millones de euros con respecto 
a los 617,4 millones del año estudiado.  
En el cuarto puesto por el volumen sigue siendo la radio, que en 2016 recibe una 
inversión de 458,0 millones de euros. El año precedente esta cifra se situó en los 454,4 
millones de euros lo que refleja un ligero crecimiento del 0,8%. En cuanto a su 
participación dentro del grupo, la radio supone el 8,7% de la inversión publicitaria 
dirigida a medios convencionales con lo cual el peso de la participación dentro del 
grupo ha descendido tres décimas en el año 2016 con respecto al peso que obtuvo el 
año anterior.  
Tal y como se extrae de los datos del estudio que hizo Infoadex,  
exterior es el quinto medio por su volumen de inversión publicitaria y supone el 6,1% 
del total de los medios analizados, perdiendo cuatro décimas de participación 
respecto a la del año anterior. La inversión de exterior en 2016 ha sido de 321,0 
millones de euros, presentando una caída del -1,9% frente a los 327,4 millones que 
se registraron en el año anterior. (Infoadex, 2017, p. 7). 




El sexto lugar está ocupado por el medio revistas que experimentaron una “bajada del 
-1,2% que le ha supuesto pasar de los 255,2 millones de euros que obtuvo en 2015 a 
los 252,2 millones que se han conseguido en 2016”. (Ibídem). Así pues, el peso que 
el medio revistas tiene sobre el total de los medios convencionales “se ha situado con 
ello en el 4,8%, con una pérdida de tres décimas frente al 5,1% que ostentaba en 
2015“. (Ibídem). 
En séptimo lugar aparecen los dominicales cuya inversión fue de 33,8 millones de 
euros lo que supone un 0,6% del reparto porcentual en medios convencionales. El 
descenso interanual registrado por el medio en cuestión ha sido del -10,4%.  
Para cerrar el grupo, en el último puesto con el menor volumen de participación, tan 
sólo 0,4% sobre el volumen total, se encuentra el medio cine. Igual que el año anterior, 
el medio mantiene estable su participación, pero experimenta u crecimiento en su cifra 
del 2,6% al pasar de los 22,0 millones de euros que se registraron en el año 2015 a 
los 22,6 millones obtenidos en el año 2016.  
Para concluir, en el año 2016 otra vez los medios que destacaron en el volumen de 
su negocio fueron la Televisión, Internet y Diarios.  
2.4.3.2. Medios No Convencionales 
Igual que el año 2015, el siguiente gráfico refleja los datos en los que pueden 
observarse los incrementos y decrecimientos de las inversiones publicitarias dentro 








Gráfico 20 - Tasa de variación interanual en los Medios No Convencionales 2016/2015 
Fuente: Infoadex (2017). Elaboración propia.
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Los datos que se presentan en el Gráfico 20 pertenecen a la siguiente tabla:  
Tabla 6 - Inversión real estimada (en millones de euros)  – Medios No Convencionales                                                                                                                       
Todos los medios – años 2014 / 2015 / 2016 
MEDIOS NO CONVENCIONALES 2014 2015 2016 %16/15 
Actos de patroc., mecenaz., mark. social y RSC 465,9 476,6 533,3 11,9 
Actos de patrocinio deportivo 325,9 355,0 342,8 -3,5 
Animación punto de venta 71,8 69,9 67,9 -2,9 
Anuarios, guías y directorios 145,5 146,2 131,6 -10,0 
Buzoneo / folletos 569,2 518,6 439,1 -15,3 
Catálogos 50,5 53,3 50,5 -5,1 
Ferias y exposiciones 69,2 79,9 86,8 8,6 
Juegos promocionales off line 24,6 20,9 23,4 11,8 
Mailing personalizado 1.953,6 1.995,2 2.045,5 2,5 
Marketing móvil (mensajeria, advergaming, apps y 
otros) 
28,1 32,3 33,3 2,8 
Marketing telefónico 1.336,7 1.350,1 1.383,8 2,5 
P.L.V., merchandising, señalización y rótulos 1.390,4 1.521,4 1.596,1 4,9 
Public. de emp.: revistas, boletines, memorias 22,3 23,1 24,2 4,5 
Regalos publicitarios off line 58,4 52,9 40,6 -23,1 
Tarjetas de fidelización off line 32,9 29,9 33,3 11,2 
SUBTOTAL MEDIOS NO CONVENCIONALES 6.545,2 6.725,5 6.832,2 1,6 
Fuente: Estudio Infoadex de la Inversión Publicitaria en España 2017. Elaboración propia.  
 
 
Según se puede ver en la Tabla 6, los resultados del estudio realizado en el año 2016 
muestran que la inversión real estimada en Medios No Convencionales se situó en 
6.832,2 millones de euros y eso supone un crecimiento de la inversión interanual del 
1,6% con respecto a los 6.725,5 millones que se registraron en el año anterior.   
Tal y como se puede extraer del informe de Infoadex, del conjunto de quince medios 
que componen el grupo, esta vez hay nueve que presentan un crecimiento respecto 
al año anterior donde hubo diez medios en crecimiento total. Los otros cinco restantes 
proyectan una disminución de su volumen de inversión comparado con el que 
consiguieron en el año 2015. 
Así pues, según Infoadex (2017) “ordenando los medios de mayor a menor según su 
cifra de inversión, el que mayor porcentaje alcanza es el Mailing Personalizado que 
representa un 29,9% del total de los Medios No Convencionales”. (p. 9).   




En 2016 recibió una inversión de 2.045,5 millones de euros frente a los 1.995,2 
millones recibidos en el año anterior, habiendo experimentado un incremento 
interanual del 2,5%. En el mailing personalizado se incluyen todos los envíos 
personalizados a domicilio y lugares de trabajo, lo que se denomina “mailing con 
respuesta y publicidad directa”, y no se contemplan los gastos que corresponden al 
franqueo de los envíos. (Infoadex, 2017, p. 9) 
El segundo medio de este grupo por su cifra de inversión es P.L.V., Merchandising, 
Señalizaciones y Rótulos cuya cuota de participación sobre la suma total de este grupo 
de medios es del 22,6%. 
En la última posición se han encontrado juegos promocionales off line que han 
experimentado una subida del 11,8% colocándose así en un volumen de inversión de 
23,4 millones de euros lo que supone, 2,5 millones más que el año anterior.  
Actos de patrocinio, mecenazgo, marketing social y R.S.C. ocupan la cuarta posición 
dentro del grupo recibiendo una inversión de 533,3 millones de euros, una cifra que 
es un 11,9% mayor que la registrada un año anterior.  
Tal y cómo se puede observar, patrocinio deportivo aparece en sexto lugar por su 
volumen sobre el total con un porcentaje de 5,0% de la participación en el grupo de 
los Medios No Convencionales y así mantiene estable su posición. Sin embargo, se 
trata de una cifra de inversión que ha disminuido en comparación con el ejercicio del 
año anterior. En 2016, la inversión publicitaria en el patrocinio deportivo se situó en 
los 342,8 millones de euros frente a los 355,0 del año anterior.  
 
2.4.4. Inversión publicitaria en España en 2017 
Para el año 2017, los resultados del estudio de Infoadex demostraron que 
la inversión real estimada que registró el mercado publicitario se situó en un volumen 
de 12.287,5 millones de euros, lo que representa un crecimiento del 1,8% sobre los 
12.067,0 millones de euros que se alcanzaron en el año anterior. La tasa de 
crecimiento en 2017 de los medios convencionales ha sido del 2,3%, pasando de los 
5.234,7 millones de euros que se registraron en 2016 a los 5.355,9 millones de 




inversión de 2017. Como consecuencia de ello, el porcentaje que sobre el total del 
mercado obtuvieron los medios convencionales en 2017 fue del 43,6%, cifra que es 
dos décimas superior a la del año anterior. A su vez, los denominados medios no 
convencionales representaron en 2017 el 56,4% de la inversión total, con 6.931,6 
millones de euros invertidos en el ejercicio, cifra un 1,5% superior que los 6.832,2 
millones registrados en 2016. (Infoadex, 2018, p. 6). 
Gráfico 21 - Volumen de inversión publicitaria en los Medios Convencionales y en                                           
los Medios No Convencionales en 2017 
Fuente: Infoadex (2018). Elaboración propia. 
En el Gráfico 21 en la que se puede observar la proporción de los medios 
convencionales y de los medios no convencionales en España puede verse que estos 
últimos siguen liderando en el volumen de negocio, aunque con un leve decrecimiento 
de la participación respecto al año anterior. Así pues, reflejan un 56,4% del volumen 
total del peso dentro del grupo, mientras que los medios convencionales registran una 
mayor participación en el año 2017 sumando 43,6% del volumen total lo que supone 












2.4.4.1. Medios Convencionales 
Una vez más, los porcentajes que se perciben en el siguiente Gráfico 22, muestran 
que los 3 medios líderes del grupo siguen siendo Televisión, Internet y Diarios con sus 
40,0%, 28,9% y 10,6% respectivamente, de la participación sobre el volumen total. 
Gráfico 22 - Porcentaje sobre el total de la inversión publicitaria en                                                               
los Medios Convencionales en 2017 
Fuente: Infoadex (2018). Elaboración propia. 
 
 
La Televisión sigue siendo un líder indiscutible del grupo, aunque esta vez ha 
descendido cinco décimas respecto al porcentaje que tenía en 2016. Así pues, el 
crecimiento de inversión experimentado por el medio televisión en el año 2017 ha sido 
del 1,0% con un valor de inversión de 2.143,3 millones de euros frente a los 2.121,9 
millones del año anterior.  
Clasificándolo por las categorías habituales, en la siguiente Tabla 7 encontramos que 
las televisiones nacionales en abierto se han situado en una cifra de 1.931,4 millones 
de euros en el año 2017 con un crecimiento del 1,0% sobre los 1.911,5 millones que 























Tabla 7 - Inversión real estimada (en millones de euros)  – Medios Convencionales                                                                                                
Todos los medios – años 2015 / 2016 / 2017 
MEDIOS CONVENCIONALES 2015 2016 2017 %17/16 %17/15 
Cine Cine 22,0 22,6(1) 33,7 12,7(1) 53,1 
Diarios Diarios 658,9 617,4 567,4 -8,1 -13,9 
Dominicales Dominicales 37,8 33,8 31,0 -8,5 -18,1 
Exterior 
Carteleras 47,3 44,6 41,7 -6,5 -11,9 
Lonas 9,1 10,6 10,2 -3,3 12,3 
Luminosas 10,3 11,5 11,6 1,1 12,5 
Mobiliario Exterior 129,5 121,5 125,2 3,0 -3,3 
Mobiliario Interior 22,4 22,9 26,1 14,0 16,7 
Monopostes 16,8 18,1 18,2 0,8 8,5 
Transporte 84,6 83,7 84,8 1,3 0,2 
Otros 7,3 8,3 8,8 6,2 20,3 
Total Extrerior 327,4 321 326,6 1,7 -0,2 
Internet 
Enlaces patrocinados 612,0 672,0 735,8 9,5 20,2 
Display + video 637,8 735,8 812,3 10,4 27,4 
Total Internet 1.249,80 1.407,80 1.548,10 10,0 23,9 
Radio Radio 454,4 458,0 465,8 1,7 2,5 
Revistas 
Inform. General., femeninas (2) 153,8 153,8 146,9 -4,5 -4,5 
Otras 101,4 98,4 93,2 -5,3 -8,1 
Total Revistas 255,2 252,2 240,1 -4,8 -5,9 
Televisión 
Canales de pago 71,9 81,4 94,6 16,2 31,6 
TV. Autonómicas 132,3 126,9 114,2 -10,0 -13,6 
TV. Locales 2,0 2,1 3,0 42,9 50,0 
TV. Nacionales en abierto 1.805,1 1.911,5 1.931,4 1,0 7,0 
Total Televisión 2.011,3 2.121,9 2.143,3 1,0 6,6 
SUBTOTAL MEDIOS CONVENCIONALES 5.016,7 5.234,7 5.355,9 2,3 6,8 
Fuente: Estudio Infoadex de la Inversión Publicitaria en España 2018. Elaboración propia. 
(1)El absoluto real de cine en 2016 es 29,9 mil. € por una actualización en los datos declarativos, no 
reflejada en el cuadro; esto explica que la variación 2017/2016 sea de 12,7%. 
(2)Se incluyen Revistas de belleza, decoración, femeninas, inf. general, masculinas, moda y corazón.  
 
Las televisiones autonómicas suponen una cantidad de 114,2 millones de euros. En 
canales de pago el total invertido en 2017 ha sido de 94,6 millones que supone una 
cifra que es un 16,2% superior a la del ejercicio que se registró el año anterior que fue 
de 81,4 millones de euros.  
Por último, en las televisiones locales se ha registrado un crecimiento del 42,9% con 
respecto al año 2016, lo que sitúa su cifra de inversión en 3,0 millones de euros.  




Internet, como ya es habitual, consolida su segunda posición por volumen de inversión 
dentro de los medios convencionales y en su conjunto ha tenido un crecimiento en 
2017 del 10,0%, con un volumen de inversión publicitaria de 1.548,1 millones de euros 
frente a los 1.407,8 millones del año 2016. Con un peso de 28,9% sobre el volumen 
total de la inversión en medios convencionales, Internet mantiene su segundo puesto 
de la clasificación.  
En el tercer lugar se encuentran los diarios que han alcanzado en el ejercicio del año 
2017 un volumen de inversión publicitaria de 567,4 millones de euros. Los diarios han 
sufrido una pérdida de participación de -1,2 puntos respecto a la participación que 
tenía en el año 2016. La inversión publicitaria obtenida por diarios en 2017 es un -
8,1% inferior a la cifra del año anterior que fue de 617,4 millones de euros con respecto 
a los 567,4 millones del año estudiado.  
En el cuarto puesto por el volumen sigue siendo la radio, que en 2017 recibe una 
inversión de 465,8 millones de euros. El año precedente esta cifra se situó en los 458,0 
millones de euros lo que refleja un ligero crecimiento del 1,7%. En cuanto a su 
participación dentro del grupo, la radio supone el 8,7% de la inversión publicitaria 
dirigida a medios convencionales con lo cual ha mantenido la cuota que obtuvo en el 
año 2016.  
Tal y como se extrae de los datos del estudio que hizo Infoadex,  
exterior es el quinto medio por su volumen de inversión publicitaria y supone el 6,1% 
del total de los medios analizados, manteniendo así la misma cuota que el año 
anterior. La inversión de exterior en 2017 ha sido de 326,6 millones de euros, 
presentando un crecimiento del 1,7% frente a los 321,0 millones que se registraron 
en el año anterior. (2018, p. 7). 
El sexto lugar está ocupado por el medio revistas que experimentaron una bajada del 
-4,8% que le ha supuesto pasar de los 252,2 millones de euros que obtuvo en 2016 a 
los 240,1 millones que se han conseguido en 2017. Así pues, el peso que el medio 
revistas tiene sobre el total de los medios convencionales se ha situado con ello en el 
4,5%, con una pérdida de tres décimas frente al 4,8% que ostentaba en el año anterior. 




Aunque este año los medios dominicales y cine cuentan con la misma participación 
sobre el volumen total de la inversión publicitaria, 0,6%, cine es el medio que ocupa 
el séptimo lugar dentro de los medios convencionales porque ha experimentado un 
crecimiento en su cifra del 49,3% al pasar de los 22,6 millones que tenía en 2016 a 
los 33,7 millones obtenidos en el año estudiado. Cabe mencionar que el incremento 
real de cine es del 12,7% ya que se ha producido una actualización en los datos del 
año 2016 no reflejada en la Tabla 6. 
Para cerrar el grupo, en el último puesto con un volumen de participación de 0,6% 
sobre el peso total de la inversión y manteniendo la cuota del ejercicio anterior, se 
encuentran los dominicales. La inversión registrada en el año 2017 fue de 31,0 
millones de euros lo que supone una caída de -8,5% de la inversión que se registró el 
año anterior que fue de 33,8 millones de euros. 
Para concluir, en el año 2017 otra vez los medios que destacaron en el volumen de 
su negocio fueron la Televisión, Internet y Diarios.  
2.4.4.2. Medios No Convencionales 
Igual que el año 2016, el siguiente gráfico refleja los datos en los que pueden 
observarse los incrementos y decrecimientos de las inversiones publicitarias dentro 












Gráfico 23 - Tasa de variación interanual en los Medios No Convencionales en 2017/2016 
Fuente: Infoadex (2018). Elaboración propia.
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Los datos que se presentan en el Gráfico 23 también se reflejan en la siguiente tabla:  
Tabla 8 - Inversión real estimada (en millones de euros)  – Medios No Convencionales                                                                                    
Todos los medios – años 2015 / 2016 / 2017 
MEDIOS NO CONVENCIONALES 2015 2016 2017 %17/16 %17/15 
Actos de patroc., mecenaz., mark. social y RSC 476,6 533,3 526,4 -1,3 10,4 
Actos de patrocinio deportivo 355,0 342,8 358,6 4,6 1,0 
Animación punto de venta 69,9 67,9 66 -2,8 -5,6 
Anuarios, guías y directorios 146,2 131,6 131,4 -0,2 -10,1 
Buzoneo / folletos 518,6 439,1 382,0 -13,0 -26,3 
Catálogos 53,3 50,5 47,0 -7,0 -11,8 
Ferias y exposiciones 79,9 86,8 80,7 -7,0 1,0 
Juegos promocionales off line 20,9 23,4 29,2 24,7 39,5 
Mailing personalizado 1.995,2 2.045,5 2.112,8 3,3 5,9 
Marketing móvil (mensajeria, advergaming, 
apps y otros) 
32,3 33,3 37,3 12,1 15,4 
Marketing telefónico 1.350,1 1.383,8 1.427,8 3,2 5,8 
P.L.V., merchandising, señalización y rótulos 1.521,4 1.596,1 1.636,7 2,5 7,6 
Public. de emp.: revistas, boletines, memorias 23,1 24,2 27,3 13,1 18,3 
Regalos publicitarios off line 52,9 40,6 36,4 -10,4 -31,2 
Tarjetas de fidelización off line 29,9 33,3 31,9 -4,0 6,8 
SUBTOTAL MEDIOS NO CONVENCIONALES 6.725,5 6.832,2 6.931,6 1,5 3,1 
Fuente: Estudio Infoadex de la Inversión Publicitaria en España 2018. Elaboración propia. 
 
 
Según se puede ver en la Tabla 8, los resultados del estudio realizado en el año 2017 
muestran que la inversión real estimada en Medios No Convencionales se situó en 
6.931,6 millones de euros y eso supone un crecimiento de la inversión interanual del 
1,5% con respecto a los 6.832,2 millones que se registraron en el año anterior.   
Tal y como se puede extraer del informe de Infoadex, del conjunto de quince medios 
que componen el grupo, hay siete que presentan un crecimiento respecto al año 
anterior donde hubo nueve medios en crecimiento total. Los otros ocho restantes 
reflejan una disminución de su volumen de inversión comparado con el que 
consiguieron en el año 2016. 
Según Infoadex (2018), “ordenando los medios de mayor a menor según su cifra de 
inversión, el que mayor porcentaje alcanza es el Mailing Personalizado que representa 
un 30,5% del total de los Medios No Convencionales”. (p. 9).    
  




En 2017 recibió una inversión de 2.112,8 millones de euros frente a los 2.045,5 
millones recibidos en el año anterior, habiendo experimentado un incremento 
interanual del 3,3%. En el mailing personalizado se incluyen todos los envíos 
personalizados a domicilio y lugares de trabajo, lo que se denomina “mailing con 
respuesta y publicidad directa”, y no se contemplan los gastos que corresponden al 
franqueo de los envíos“. (Infoadex, 2018, p. 9) 
Los P.L.V., Merchandising, Señalizaciones y Rótulos se situaron en la segunda 
posición con 23,6% de participación sobre la suma total. En 2017 experimentaron “un 
crecimiento de su cifra del 2,5% alcanzando los 1.636,7 millones de euros frente a los 
1.596,1 millones que mostraba en el año precedente. (Ibídem).  
En la última posición esta vez, se han encontrado las publicaciones de empresa. Este 
medio ha registrado una subida del 13,1% consiguiendo así una cantidad de inversión 
de 27,3 millones de euros en el año estudiado, lo que supone unos 3,1 millones más 
que el año anterior.  
Actos de patrocinio, mecenazgo, marketing social y R.S.C. ocupan la cuarta posición 
dentro del grupo, igual que el año anterior, recibiendo una inversión de 526,4 millones 
de euros, lo que supone un descenso de -1,3 puntos porcentuales si se compara con 
la cifra registrada el año anterior.   
Tal y como se puede observar, patrocinio deportivo mantiene su sexto lugar por su 
volumen sobre el total con un porcentaje de 5,2% de la participación en el grupo de 
los Medios No Convencionales lo que supone 2 décimas más que el año anterior. La 
cifra de inversión en patrocinio deportivo ha aumentado en el año 2017 un 4,6% 
situándose en los 358,6 millones de euros frente a los 342,8 millones del año 2016.  
2.4.5. Evolución de la Televisión, Internet y Prensa (2014-2018) 
A continuación, se juntan los datos para presentarse así la evolución y los movimientos 
que tenía la inversión en los tres medios que más volumen ocupan sobre el total de la 
inversión en Medios Convencionales.  




Gráfico 24 – Evolución de la inversión publicitaria en Televisión, Internet y Diarios en España                   
(2014 – 2018) 
Fuente: Infoadex (2015, 2016, 2017, 2018). Elaboración propia. 
 
Después de análisis de la inversión publicitaria en Medios Convencionales durante los 
años 2014, 2015, 2016 y 2017, podemos ver que Internet es el medio con un constante 
crecimiento del volumen de su negocio. Por otro lado, los diarios decaen año tras año 
y tienen una tendencia bajista, mientras que la Televisión se mantiene relativamente 
estable alternando las subidas y bajadas de la inversión en su negocio.  
2.4.6. Evolución del patrocinio deportivo (2014-2018) 
Después de conocer la participación de cada medio dentro del grupo de Medios No 
Convencionales sobre el volumen total de la inversión publicitaria, en el siguiente 
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Gráfico 25 – Evolución de la inversión en Patrocinio, mecenazgo, marketing social y RSC y 
Patrocinio Deportivo en España (2014 – 2018) 
Fuente: Infoadex (2015, 2016, 2017, 2018). Elaboración propia. 
 
Según los datos que representa el Gráfico 25, podemos ver que los movimientos de 
la inversión tanto en Patrocinio, Mecenazgo, Marketing Social y Responsabilidad 
Social Corporativa como en Patrocinio Deportivo dentro del grupo de Medios No 
Convencionales, ha sido bastante variada.  
Durante los primeros dos años, 2014 y 2015, la inversión publicitaria en Patrocinio 
Deportivo tiene una tendencia alcista, después de la que, en el año 2016 decrece por 
unos -3,5% para volver a subir 1,0% el año siguiente, 2017.  
Por otro lado, los Actos de Patrocinio, mecenazgo, marketing social y RSC, han 
mantenido un constante aumento de la inversión en su negocio durante los primeros 
3 años, 2014, 2015 y 2016. Sin embargo, en el 2017 se ha registrado un decrecimiento 
de la actividad que se ha reflejado en un -1,3% menos de inversión en el negocio que 
el año anterior.  
Para recapitular, el objetivo de este análisis estadístico es conocer el panorama actual 
de la inversión publicitaria en España igual que predeterminar las tendencias del futuro 
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Medios Convencionales como Patrocinio Deportivo dentro del grupo de Medios No 
Convencionales, son elementos de investigación de esta tesis y serán las variables 
claves en la metodología del estudio cualitativo que se explicará más adelante.  
 
2.5. ESTADÍSTICAS DEL PATROCINIO DEPORTIVO EN EL MUNDO 
Y EN ESPAÑA EN EL SIGLO XXI 
 
Chadwick (2007) dice que el patrocinio sigue siendo una de las estrategias de 
marketing más importantes del mundo y el sector en el que las marcas son más 
propensas a invertir es el sector deportivo. (como se cita en Boyle y Haynes, 2009, p. 
43). 
 
Según un estudio, la inversión mundial en el sector deportivo está creciendo 
progresivamente y no extraña que las marcas quieren estar presentes ahí donde más 
posibilidades tienen para llegar a su target.  
 
Gráfico 26 - Ingresos en el mercado deportivo mundial, 2005 – 2017                                                                  
(en miles de millones de dólares) 
Fuente: EAE Business School (enero 2018). Elaboración propia. 
*Previsión para el año 2017. La inversión se ha calculado en dólares porque el origen de los datos 



































Tal y como lo exponen los datos del Gráfico 26, la inversión mundial en el deporte 
crece progresivamente. Cada 4 años en el mundo se invierte un promedio de 14,8 mil 
millones de dólares destinados al sector deportivo.  
 
Como ya se ha podido ver, el evento deportivo más valioso del mundo es la final de la 
liga americana NFL; Super Bowl, seguida del Mundial FIFA, Juegos Olímpicos, NCAA 
(National Collegiate Athletic Association) y la UEFA.  
 
Gráfico 27 - Ranking de eventos deportivos más valiosos a nivel mundial en 2016                                        
(en millones de dólares) 
Fuente: EAE Business School (enero 2018). Elaboración propia. 
*Previsión para el año 2017. La inversión se ha calculado en dólares porque el origen de los datos 
procede del informe Euromericas Sport Marketing: El economista México 2016.  
 
El origen de la inversión en el deporte, en su mayoría, son la marcas y empresas 
patrocinadoras. Por lo tanto, si las estimaciones de la inversión en el sector deportivo 
son tan positivas y tienen una propensión ascendente, el comportamiento de la 
inversión en patrocinio deportivo irá en la misma dirección. Cómo ya se ha podido ver 
en este capítulo en la sección de la inversión publicitaria y medios de comunicación 
en España desde el año 2014 hasta el año 2018, los resultados muestran una 




































Gráfico 28 - Inversión mundial en patrocinio, 2010 – 2017 (en miles de millones de dólares) 
Fuente: EAE Business School (enero 2018). Elaboración propia. 
*Previsión para el año 2017. La categoría de patrocinio recoge: Deportes, entretenimiento, causas, 
artes, festivales, ferias y eventos, asociaciones y organizaciones. La inversión se ha calculado en 
dólares porque el origen de los datos procede del informe de ESP Properties: “What Sponsors wants 
and where dollars will go 2017.  
 
Cómo ya se puede ver en el Gráfico 28, la inversión en patrocinio al nivel mundial 
seguirá creciendo. Este comportamiento progresivo no dista mucho de las tendencias 
de la inversión en patrocinio en Europa. Tal y como se podrá observar en el siguiente 
gráfico, el año 2008 fue un punto de inflexión en el que la inversión en patrocinio 
decayó considerablemente. Esta decaída se produjo gracias al estallido de la última 
gran crisis económica que especialmente afectó a Europa. En el año 2008 al mismo 
tiempo, el patrocinio alcanzó el auge de la inversión registrando así hasta 16, 6 mil 
millones de dólares del valor publicitario. En el año 2009 esta cifra descendió por unos 
4,5 mil millones de dólares, registrándose así 12,1 mil millones de dólares de inversión 
que, a partir del 2009, no ha dejado de crecer, alcanzando sus máximas en el año 
2017 en el que se ha previsto una inversión de 16,7 mil millones de dólares, en todo 
caso, una cifra que superaría el récord de inversión en patrocinio en Europa registrado 







































Gráfico 29 - Evolución de la inversión en patrocinio en Europa, 2007 – 2017                                                    
(en miles de millones de dólares) 
Fuente: EAE Business School (enero 2018). Elaboración propia. 
*Previsión para el año 2017. La categoría de patrocinio recoge: Deportes, entretenimiento, causas, 
artes, festivales, ferias y eventos, asociaciones y organizaciones. La inversión se ha calculado en 
dólares porque el origen de los datos procede del informe de ESP Properties: “What Sponsors wants 
and where dollars will go 2017.  
 
 
Boyle y Haynes (2009) sostienen que las razones por las que las compañías deciden 
invertir en un proyecto de patrocinio deportivo son varias. En primer lugar, podrían 
estar buscando aumentar la notoriedad de la marca o concienciar a la audiencia sobre 
los servicios o productos de la misma. (Boyle y Haynes, p. 47).  
 
Las marcas, hoy en día, siguen una planificación más técnica y estratégica de los 
proyectos de patrocinio en los que invierten sus recursos económicos.  
Tal y como se comentará más adelante, los objetivos de los patrocinadores han dejado 
de ser subjetivos para convertirse en una planificación más objetiva, respaldada por 
las estrategias de marketing basadas en los datos reales y empíricos, gracias a los 
que las empresas son capaces de tomar decisiones inteligentes con el fin de conseguir 







































Y es que, los motivos por las que los directivos empresariales deciden patrocinar a 
una entidad deportiva cada vez son menos de carácter personal y oportunista y más 
de carácter estratégico.  
 
Sobre este asunto se ha pronunciado también el profesor, Otilio Gómez Parro (1993) 
en su artículo sobre esponzorización y patrocinio deportivo. Él sostiene que las 
empresas tienden a adoptar 3 formas de comportamiento cuando se enfrentan a una 
decisión de patrocinio deportivo:  
 
• COMPORTAMIENTO PERSONAL - Se elige esponsorizar un evento por gustos, 
compromisos o preferencias. Esta decisión genera incoherencias y ciertas 
dificultades para rentabilizar los gastos que supone. 
• COMPORTAMIENTO OPORTUNISTA - Se caracteriza por la seducción de una 
persona o de una actividad que llega a la empresa solicitando ayuda y convence 
algún directivo para que argumente a su favor. 
• COMPORTAMIENTO ESTRATÉGICO - Está caracterizado por la reflexión y el rigor 
en las distintas etapas de la decisión y realización de la acción.  
(p. 4.) 
 
En la historia de las prácticas del patrocinio deportivo, la mayoría de los empresarios 
se habían dejado llevar por la pasión que sentían hacia un determinado deporte y un 
determinado club deportivo sin pensar en la rentabilidad de la inversión de los recursos 
económicos invertidos.  
 
Se daba muy poca importancia a los retornos de inversión y a la eficacia de la alianza 
cuya existencia se ha justificado con los impulsos emocionales por los que se han 
dejado llevar los directivos empresariales en los temas del deporte y negocio. Hoy día, 
como ya se había mencionado, la situación ha cambiado y las empresas se centran 
mucho más en la efectividad y en el retorno de la inversión, aunque, probablemente, 
todavía haya casos en los que un patrocinio sea resultado de un comportamiento 
pasional u oportunista. Estos casos podrían ser característicos de algunos clubes 
deportivos cuyos propietarios a la vez son empresarios y, por razones oportunistas, 
deciden vincular la imagen de su marca con el club deportivo.  




Además, esta presunción no está lejos de la verdad y viene ya confirmada por un 
estudio realizado sobre el patrocinio deportivo en España.  
 
Mientras que las grandes empresas conciben su gestión desde un prisma estratégico, 
las pymes emprenden proyectos en este ámbito de forma más emocional, táctica o 
personalista. De forma paralela, no cuentan con departamentos especializados y no 
suelen recurrir a agencias especializadas, tendencia inversa a la gran empresa. 
(Dircom, ManagingSport, Sanahuja&Gimeno y Universidad Jaume I, 2015, p. 43). 
 
Por otra parte, las grandes empresas tienden ser las marcas globales y optan por 
vincular su imagen a los grandes acontecimientos y competiciones deportivas, 
mientras que la pequeña y mediana empresa es más partidaria de promocionar su 
marca al nivel local, regional o nacional. Esta premisa, también es una de las 
conclusiones de los resultados del estudio previamente mencionado que dice que 
“aunque el propósito del patrocinio es similar entre ambas (notoriedad e imagen), las 
pymes suelen destinar sus patrocinios a los clubes deportivos a diferencia de los 
eventos y competiciones que son las instituciones deportivas preferidas por las 
grandes empresas.” (Dircom, ManagingSport, Sanahuja&Gimeno y Universidad 
Jaume I, 2015, p. 43).  
 
Aunque algunas ideas previamente expuestas ya se habían argumentado con los 
datos del estudio sobre patrocinio deportivo en España, es conveniente mencionar 
que se trata del primer estudio de esta índole al nivel nacional español realizado por 
la Asociación de Directivos de Comunicación (Dircom) en colaboración con 
ManagingSport, Sanahuja&Gimeno y la Universidad Jaume I.  
 
El objetivo principal del estudio ha sido ofrecer un diagnóstico de las prácticas del 
patrocinio deportivo en España a través de un análisis de los casos de éxito en deporte 
español y a través de la examinación de las prácticas de patrocinio adoptadas por las 
grandes empresas y PYMES.  
 
Después de un análisis cuantitativo a base de cuestionarios y un análisis cualitativo a 
base de las entrevistas en profundidad, a continuación, se extraen unas conclusiones 




principales del estudio con el fin de ofrecerle al lector las diferencias en la práctica 
deportiva dentro de las grandes empresas y PYMES en España.  
 
Tabla 9 - Resumen del Estado del Patrocinio Deportivo en España 
Fuente: Dircom, ManagingSport, Sanahuja&Gimeno y Universidad Jaume I (2015). Elaboración 
propia. 
GRANDES EMPRESAS PYMES 
1) El patrocinio está vinculado al 
plan de marketing. 
1) El patrocinio se vincula tanto al 
plan general de la empresa com al 
de marketing.  
2) Su decisión compete a los 
departamentos responsables. 
2) Su decisión compete al 
propietario. 
3) Se considera la activación 
asignando generalmente una 
correspondencia de 1:0,5.  
3) Se considera la activación 
asignando principalmente una 
correspondencia de 1:0,5 o nada.  
4) Su principal objetivo es la fijación 
de una identidad y un 
posicionamiento, así como 
negocio.  
4) Su principal motivación es la 
fijación de una identidad y su 
afición al deporte.  
5) Los patrocinadores más 
indicados por las grandes 
empresas son eventos y 
competiciones.  
5) Los patrocinadores más indicados 
por las pymes son los clubes.  
6) Los principales focos de 
activación son la generación de 
contenidos y las acciones 
comerciales.  
6) Los principales focos de activación 
son las acciones comerciales.  
7) La medición del patrocinio 
combina técnicas y fuentes.  
7) La medición del patrocinio es 
considerada como cara o difícil.  
8) Se considera una técnica 
rentable que exige un mayor 
esfuerzo por parte del 
patrocinador.  
8) Se considera una técnica rentable 
pero que no exige un mayor 
esfuerzo, quizá por la menor 
activación.  
9) En un futuro seguirá una línea 
estable o creciente.  
9) En un futuro cederá protagonismo 
a la RSC.  





A base de las conclusiones plasmadas en la Tabla 10, se deduce que las empresas 
de ambos grupos, tanto las pymes como las empresas grandes, tienen por objetivo 
principal la fijación de una identidad corporativa que al final deriva de las variables de 
la notoriedad y la imagen.  
 
Esta tesis doctoral se ha propuesto realizar un estudio sobre el impacto mediático de 
la marca patrocinadora de la Selección  Femenina de Fútbol de España cuya 
metodología de la medición ha sido la visibilidad de la marca en los medios 
convencionales (Televisión, Prensa e Internet). Se ha optado por esta variable, 
precisamente porque los estudios preliminares han demostrado que la visibilidad de 
la marca es el objetivo más importante de las empresas a la hora de evaluar acciones 
de patrocinio, tanto al nivel global como al nivel nacional. 
 
Gráfico 30 - Importancia de los objetivos a la hora de evaluar acciones de patrocinio, 2016 en % 
Fuente: EAE Business School (enero 2018). Elaboración propia.  
*Porcentaje de encuestados que clasificaron cada factor en 9 o 10 en una escala de 10 puntos, donde 
10 es extremadamente importante. Al considerarse una pregunta multi-respuesta, la suma de los 
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Según el estudio en el que se han encuestado los directivos de empresas a escala 
global, los resultados han revelado que el objetivo más importante a la hora de evaluar 
acciones de patrocinio deportivo es el conocimiento y visibilidad de la marca que han 
cobrado hasta 50% de votos. En el último lugar se han situado las ventas como el 
objetivo menos relevante para las marcas, con un 21% de votos. Lógicamente, ello 
tiene sentido porque, si los consumidores no conoces a la marca y no la misma no se 
encuentra en su consciencia, difícilmente van a tomar la decisión de realizar una 
compra del producto con cual no se ha familiarizado.  
 
Al nivel nacional, en España, la situación sobre los objetivos del patrocinio es igual y 
así lo reflejan los datos recogidos en el informe Sobre el Barómetro del Patrocinio 
Deportivo 2016,  elaborado por Carlos Cantó, el CEO de la empresa SPSG Consulting. 
Gráfico 31 - Importancia de los objetivos a la hora de evaluar acciones de patrocinio en España, 
2014, 2015 y 2016 en % 
Fuente: Carlos, Barómetro de Patrocinio Deportivo (2014, 2015, 2016). Elaboración propia.  
*Al considerarse una pregunta multi-respuesta, la suma de los porcentajes supera el 100%. La 
pregunta a la que se hacía referencia: “Por favor, marque los 3 objetivos que normalmente su 
empresa considera más importantes cuando decide invertir en patrocinio (ya se de eventos, 
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Como ya se había dicho, los resultados de la encuesta realizada a los empresarios en 
España demostraron que el objetivo principal de las empresas que deciden invertir 
sus recursos económicos en una propiedad deportiva es la visibilidad de la marca que 
se ha alzado como la gran vencedora en el año 2014, 2015 y 2016, con los porcentajes 
de valor 72%, 76% y 81% respectivamente.  
 
En el segundo lugar se ha posicionado el objetivo Asociación de valores que también 
ha marcado una tendencia creciente durante los últimos años registrando así en 2014 
un 40% de importancia como objetivo de patrocinio para los empresarios, en 2015 un 
52% y en 2016 un 59%.  
 
Según la tendencia ascendente, se estima que los porcentajes de estos dos objetivos 
que han resultado ser los cruciales para los empresarios y sus marcas, seguirán 
progresando en los próximos años porque también seguirá progresando la inversión 
en patrocinio al nivel global, como ya se ha visto anteriormente.  
 
Aparte de los objetivos que las marcas quieren conseguir cuando deciden asociar su 
imagen corporativa a una propiedad deportiva, también existe otra vertiente de 
preocupación y es la rentabilidad del patrocinio. Está claro que las empresas quieren 
que sus proyectos de patrocinio sean rentables y que el retorno de la inversión 
justifique y refleje esta rentabilidad y la relación que han creado con una propiedad.  
 
Dicho esto, cada vez más empresas deciden medir la efectividad de los proyectos de 
patrocinio en los que invierten con el fin de optimizar los recursos para unos resultados 
mejores.  
 
Con los resultados de estas mediciones, las empresas pueden saber qué tipo de 
acciones emprender para, finalmente, construir un plan de inversión en patrocinio 
deportivo que les proporcione los beneficios planteados. Estas acciones pueden ser 
un replanteamiento de la estrategia del plan de patrocinio, compra de otros activos 
más eficaces dentro de la misma propiedad o simplemente, cambio de la propiedad 




actual e inversión en una otra con la que podrán conseguir unos resultados deseados 
y marcados en el plan estratégico de la empresa.  
 
 
2.5.1. Los deportistas como embajadores de las marcas. Marketing 
de referencia. 
 
Hablando de la importancia de los objetivos de las marcas a la hora de evaluar las 
acciones de patrocinio deportivo, inevitablemente se tiene que hablar también de la 
figura deportista como un relevante escaparate de publicidad para las marcas que se 
ha desarrollado como consecuencia de la popularidad de los atletas.  
 
Durante los últimos años, la promoción de las marcas a través de las celebridades al 
nivel mundial no ha dejado de crecer y así lo muestran los números reflejados en el 
siguiente gráfico.  
 
Gráfico 32 - Evolución puntos promedio experiencia de marca a nivel mundial, 2011 – 2016 en 
puntos porcentuales 
Fuente: EAE Business School (enero 2018). Elaboración propia. 
 
 
Se observa que, a partir del año 2014, la publicidad respaldada por las personas 
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Desde EAE Business School argumentan que:  
 
El principal objetivo de introducir famosos en la publicidad o en la comunicación en 
general, se debe a que las marcas persiguen introducirse en la short list del 
consumidor, esa lista de las principales marcas que el consumidor tiene en su mente. 
El hecho de que las marcas se asocien a personajes famosos, figuras relevantes de 
gran repercusión mediática se fundamenta en la asociación de esta persona con los 
valores de la marca (esfuerzo, innovación, fiabilidad, elegancia, juventud…), para 
agilizar los procesos de identificación, recuerdo y finalmente de compra. Podríamos 
decir que se trata de un intento de humanizar la marca. (EAE Business School, enero 
2018, p. 18). 
 
Tal y como se presentará un poco más adelante, las marcas, a través de los 
programas de patrocinio personal, deciden a patrocinar a aquellos deportistas con un 
elevado número de seguidores individuales y con una gran influencia social. Hoy día 
es bastante fácil para las marcas, detectar ese tipo de perfiles deportivos gracias a las 
redes sociales. Casi todas las celebridades del mundo deportivo tienen cuentas 
personales en las principales redes sociales hoy en día (Facebook, Instagram, 
Twitter). Según el número de los seguidores, fácilmente se puede saber el grado de 
influencia social de un deportista.  
 
Cómo se había mencionado antes, la figura de la celebrity ha nacido gracias a la 
prensa y se ha vuelto global gracias a la televisión y las nuevas plataformas de 
publicidad. En la Era Digital los famosos que usan estas nuevas plataformas y redes 
sociales para exhibir su día a día, se convirtieron en las principales herramientas 
estratégicas usadas por las marcas para crear los contenidos atractivos de 
comunicación publicitaria y provocar un impacto positivo en los seguidores de estas 
cuentas (Castelló Martínez, del Pino Romero, Tur-Viñes, 2016). 
 
En su libro, Media Sport Stars: Masculinities and Moralities, Garry Whannel (2002) 
examina cómo ha sido la representación de la identidad masculina por medio de las 
imágenes del deporte y estrellas deportivas. A través del análisis de una serie de 
casos de los deportistas americanos e ingleses, el autor centra su estudio en torno al 
surgimiento de las palabras “héroe” y “estrella”. Enfocándose en la figura de 




Muhammad Ali, considerado uno de los mejores boxeadores de todos los tiempos, y 
en la figura del exfutbolista David Beckham cuya fama se ha propagado más allá del 
deporte, Whannel explica cómo los medios de comunicación han ayudado a 
desarrollar unas figuras deportivas muy conocidas y convertirlas en las estrellas 
mundiales.  
 
El merchandising (comercialización) se ha convertido en una parte clave de la 
promoción deportiva. Una característica importante de la industria del deporte 
mediático es la convergencia de los intereses entre el merchandising, publicidad, 
patrocinio deportivo y televisión. La figura de Michael Jordan, exjugador de 
baloncesto, es un ejemplo instructivo de esta convergencia, cuya explotación de la 
fama mundial hizo que, en el año 1992, la renombrada marca deportiva, Nike, 
decidiera pagarle 10 millones de libras para promocionar sus zapatillas deportivas. 
Según un periódico londinense, se habían contratado 7.500 personas en Indonesia 
para que fabricaran las zapatillas en un año. (Whannel, 2002, pp. 37-38).  
 
El siglo XXI es el siglo de la digitalización, la tecnología 5G, Big Data e influencers. 
Según un estudio realizado en los años 2015 y 2016, la figura del deportista cobra una 
particular relevancia al modelarse como uno de los personajes mediáticos centrales 
en la sociedad.  
 




Gráfico 33 -  Evolución de la popularidad de las principales figuras en las RRSS en España según 
categoría, 2015 – 2016 en % 
Fuente: EAE Business School (enero 2018). Elaboración propia. 
 
En el Gráfico 33 se ve que la categoría de los deportistas tiene una relevancia 
importante en el tema de la influencia social que en el año 2015 alcanzó 19% de 
trascendencia, un porcentaje bastante superior en comparación con las demás 
categorías en el mismo año. No obstante, ya el siguiente año, 2016, la cuota de 
popularidad de los deportistas ha decaído viéndose afectada por el ascenso 
progresivo de los youtubers y populares en las redes (influencers) en el período de 
2015 a 2016, pasando de 13% al 19% y de 11% a 14% respectivamente. A pesar de 
este decremento, a día de hoy, los deportistas siguen estando en el foco de muchas 
marcas que están dispuestas a pagar miles de euros por asociar su imagen a esta 
categoría tan apreciada por la sociedad. Y es que, no es de extrañar que muchas 
marcas quieren transmitir los mismos valores que transmiten los deportistas cuyo éxito 
deportivo es el resultado de perseverancia, persistencia, constancia, fuerza de 
voluntad, trabajo duro, determinación, dedicación, visión y creencia en uno mismo. 
Esta estrategia de marketing de referencia facilitaría la decisión de compra por parte 
de los consumidores que 
 
suelen aspirar a compartir estos valores y el estilo de vida de estas celebridades, con 
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o bien comprando los productos, servicios que la marca representa, por lo que estas 
personas, o mejor dicho, sus connotaciones asociadas, son un elemento que influye 
en la decisión de compra como una variable emocional más. (EAE Business School, 
enero 2018, p. 18). 
 
Por lo tanto, patrocinio personal a menudo, representa una fuente de ingresos para 
los deportistas muy importante.  
 
Los deportistas cobran millones de euros por vestir en su equipación un logo, asistir a 
eventos, dar una conferencia o aparecer en la comunicación que realiza una 
compañía. En estas coordenadas, el deporte no es sino una de las principales 
herramientas de transmisión de valores positivos a la sociedad. Y las marcas, en la 
mayoría de ocasiones persiguen relacionar los atributos de esos deportistas con los 
atributos que quieren que caracterice a su marca, de forma que los mensajes 
publicitarios calen en el consumidor, gracias a estas connotaciones emocionales. El 
marketing deportivo, es de esta manera un marketing emocional, donde lo subjetivo, 
los valores, los ideales, los atributos o la personalidad juegan un papel clave. (EAE 
Business School, 2018, p. 22). 
 
Se puede observar cómo estas conclusiones están en concordancia con el rango de 
los objetivos que persiguen las marcas a la hora de evaluar las acciones de patrocinio. 
Recordemos, la visibilidad de la marca está en el primer lugar persiguiendo así la 
popularidad de los clubes y de los deportistas más mediáticos y la asociación de los 
valores se sitúa en la segunda posición en la lista de las prioridades de las marcas 
que buscan asociar la imagen de la empresa con aquelos clubes deportivos y 
deportistas que transmiten unas ideas positivas a la sociedad y representan una vida 
que inspire a muchas personas que en ellos ven una motivación para superación 
personal.  
 




Gráfico 34 - Ranking de deportistas con ingresos de patrocinio más altos entre 1 de junio 2018 y 1 de 
junio 2019 (en millones de $) 
Fuente: Richter (13 junio 2019). Elaboración propia.  
*Los ingresos estimados incluyen los acuerdos de patrocinio, honorarios de apariencias públicas e 
ingresos de licencias. 
 
 
Según el Gráfico 34, el tenista suizo, Roger Federer, es el deportista más remunerado 
por las prestaciones de su imagen a diferentes marcas globales. Durante la época del 
1 de junio de 2018 hasta el 1 de junio de 2019, el tenista se embolsó unos 86 millones 
de dólares originados de los contratos de patrocinio. Le sigue el golfista 
estadounidense, Tiger Woods, conquistando la medalla de plata con sus 54 millones 
de dólares, mientras que con la medalla de bronce se ha aureolado el jugador del 
baloncesto americano, LeBron James cuyos contratos de patrocinio y publicidad con 
las prestigiosas marcas mundiales le aumentaron la cuenta bancaria por 53 millones 
de dólares. Desapercibidos tampoco pasan los demás participantes en este ranking 
de los ingresos por patrocinio personal, entre los que se encuentran los renombrados 
futbolistas, Cristiano Ronaldo y Lionel Messi con 44 y 35 millones de dólares 
respectivamente.  
 
Es inevitable no apreciar la ausencia de la mujer deportista dentro del ranking de los 



























No obstante, el Barómetro de Patrocinio Deportivo 2017 ha hecho una clasificación de 
los top 10 deportistas españoles según el índice AMPI3. 
 
Gráfico 35 - Top 10 deportistas españoles en 2017, según índice AMPI 
Fuente: Carlos, Barómetro de Patrocinio Deportivo (2017). Elaboración propia. 
Según el ranking de los top 10 deportistas más reconocidos en España, se observa 
que en el año 2017, el tenista Rafael Nadal fue el deportista más reconocido al nivel 
nacional con un índice AMPI 98, 50, lejos de sus compañeros, el jugador de 
baloncesto, Pau Gasol y futbolista, Andrés Iniesta con un índice AMPI 48,05 y 25,43 
respectivamente.  
La nadadora española, Mireia Belmonte, es la única mujer deportista que aparece en 
la lista de los top 10 atletas al nivel nacional en el años 2017, con un índice AMPI 
10,57 que es, inesperadamente, por encima del futbolista del Real Madrid C.F., Sergio 
Ramos con un AMPI de 9,77.  
 
3 AMPI (Athlete Marketable Potentialy Index) – índice que muestra quines son los deportistas con mejor imagen 
asociados a determinados deportes, además de mostrar sobre una base 100 cuán fuerte es la asociación. (EAE 



























EAE Business School (enero 2018), ofrece una lista en la que hace una clasificación 
de patrocinio según sector, actividad, deportista y marca.  
Tabla 10 - Ejemplos de patrocinio según sector, actividad deportiva, deportista y marca 
SECTOR ACTIVIDAD DEPORTIVA DEPORTISTA MARCA 
Automóvil  Tenis Rafael Nadal KIA 
Automóvil  Tenis Novak Djokovic PEUGEOT 
Automóvil  Tenis Roger Federer MERCEDES 
Automóvil  Tenis Andy Murray JAGUAR 
Automóvil  Tenis Maria Sharapova PORSCHE 
Automóvil  Atletismo Usain Bolt NISSAN 
Ropa deportiva 
Baloncesto / Fútbol /  
Golf / Tenis 
LeBron James /  
Cristiano Ronaldo /  
Tiger Woods / Rafael Nadal 
NIKE 
Ropa deportiva Atletismo Usain Bolt PUMA 
Ropa deportiva Fútbol 
David Beckham /  
Lionel Messi /  
Gareth Bale 
ADIDAS 
Ropa deportiva Fútbol Iker Casillas REEBOK 
Relojes Tenis Rafael Nadal RICHARD MILLE 
Relojes Fórmula 1 Fernando Alonso VICEROY 
Relojes Golf / Fútbol 
Tiger Woods /  
Cristiano Ronaldo TAG HEUER 
Relojes Tenis Roger Federer ROLEX 
Bancario Baloncesto Kevin Durant BBVA 
Bancario Fórmula 1 Fernando Alonso BANCO SANTANDER 
Bancario Baloncesto Pau Gasol BANCO POPULAR 
Bancario Tenis Rafael Nadal SABADELL 
Bancario Tenis Rafael Nadal BANESTO 
Seguros Fútbol Iker Casillas GROUPAMA 
Seguros Tenis Rafael Nadal MAPFRE 
Alimentación Fútbol Leo Messi  BIMBO 
Alimentación Fútbol / Tenis 
Cristiando Ronaldo /  
Leo Messi /  
Fernando Verdasco 
HERBALIFE 
Alimentación Motociclismo Marc Marquez DANET 
Alimentación Boxeo Floyd Myweather BURGER KING 
Alimentación Natación  Mireia Belmonte 
PLÁTANO DE 
CANARIAS 
Refrescos y bebidas Tenis Serena Williams PEPSICO 
Refrescos y bebidas Fútbol Neymar RED BULL 
Moda  Fútbol Xabi Alonso EMIDIO TUCCI 
Moda  Fútbol David Beckham H&M 
Moda  Tenis Rafael Nadal TOMMY HILFIGER 




Fuente: EAE Business School (enero 2018). Elaboración propia. 
A pesar de que se trate solamente de unos ejemplos de patrocinio más sonados 
manifestados en la Tabla 10, es evidente la hegemonía de los casos del patrocinio de 
deportistas masculinos. En la lista se encuentras únicamente 3 mujeres deportistas 
de las que las dos son extranjeras y una española, la tenista rusa Maria Sharapova, 
la tenista estadounidense Serena Williams y la nadadora española Mireia Belmonte.  
La predominancia masculina no extraña dada la carencia de la visibilidad de la mujer 
deportista en el panorama deportivo nacional. Cómo ya se había argumentado 
anteriormente, la visibilidad es el primer objetivo de las marcas a la hora de valorar los 
activos de patrocinio de una propiedad y en cuanto al patrocinio personal se trata, los 
objetivos, al parecer, no cambian mucho.  
Este ejemplo ha servido para ilustrar la situación actual de la inversión en el patrocinio 
personal de los atletas y también abrir una siguiente sección en la que se comentará 
el verdadero valor del deporte femenino. 
2.5.2. El verdadero valor y oportunidades del deporte femenino 
Lynsey Douglas, la gerente mundial de Women’s Sports en Nielsen Sports; la 
consultora global de investigación de medios y mercados, encuentra que el deporte 
femenino es una de las tendencias más crecientes dentro de la industria deportiva. 
Deporte femenino representa una oportunidad de desarrollo y nuevas propuestas 
SECTOR ACTIVIDAD DEPORTIVA DEPORTISTA MARCA 
Cosmética Fútbol 
Real Madrid (Isco Alarcón /  
Daniel Carvajal /  
Gareth Bale /                               
Marcelo Vieira /  
James Rodríguez 
NIVEA MEN 
Cosmética Tenis Roger Federer GILLETTE 
Telecomunicaciones Tenis Rafael Nadal TELEFÓNICA 
Tecnología Fútbol Neymar PANASONIC 
Tecnología Tenis Serena Williams IBM 
Tecnología Fútbol Gareth Bale SONY 
Tecnología Fútbol Gareth Bale KONAMI 




comerciales tanto para las instituciones deportivas mismas como para las marcas y 
medios de comunicación. (Douglas, 2018, p.4). 
 
Realmente, el verdadero valor de una propiedad se medie con el número de 
audiencias que la misma es capaz de atraer y el número de seguidores.  
 
En su libro MediaSport, Wenner (1998) expone que los estudios y análisis sobre 
deporte y medios de comunicación han tenido una tendencia de centrarse más en los 
mismos textos y en la producción de la práctica deportiva que en la audiencia. Así 
mismo, el autor hace una reflexión sobre los temas que han marcado varias 
indagaciones dentro del campo de deporte y medios de comunicación. Para él, existen 
dos rutas fundamentales que han caracterizado las investigaciones sobre la 
presentación del deporte en los medios. Se trata de la ruta sociológica y la ruta 
semiológica. La ruta sociológica es la que ha creado investigaciones sobre las formas 
en las que se consume el deporte en los medios de comunicación y, por otra parte, la 
ruta semiológica es la que ha producido modelos, como por ejemplo; codificación-
decodificación, que a su vez, han llevado a unos estudios trayectorios, involucrando 
los análisis etnográficos en el enfoque de la mirada científica. Estas iniciativas, como 
argumenta el autor, no han dado mucho lugar a los estudios empíricos sobre las 
audiencias de contenidos deportivos. (Wenner, 1998, p. 227).  
Dicho esto, para idear la magnitud de oportunidades que produce y que podría llegar 
a producir el deporte femenino, tanto para las marcas como para los medios de 
comunicación, es imprescindible hablar de audiencias que generan los 
acontecimientos deportivos donde las mujeres son las primeras protagonistas.  
Para que se hable y se ecribe de un evento deportivo en los medios de comunicación, 
el mismo tiene que tener una repercusión social importante capaz de atraer miles de 
personas, enganchar al público y crear un número de audiencia gratificante, atractiva 
y suficientemente amplia para que las marcas se fijen y consideren patrocinar equipos 
femeninos con el fin de encontrar entre sus audiencias los potenciales consumidores.   
 
Lynsey Douglas de Nielsen Sports sostiene que tenis y golf han liderado la 
profesionalización y comercialización del deporte femenino. No obstante, el fútbol es 




el deporte que últimamente ha logrado significantes resultados en términos de 
valoracón del deporte femenino y la mujer deportista en general. Basta con decir 
solamente que cada vez se forman más ligas profesionales de fútbol femenino 
alrededor de todo el mundo. El Campeonato de Europa Femenino de la UEFA 2017 
tuvo  una audiencia televisiva de 150 millones. (Douglas, 2018, p.4).  
 
En España, el fútbol es el contenido estrella por lo que no extraña que todos los 
canales líderes quieren hacerse con los derechos de retransmisión. La alianza entre 
el fútbol y la televisión es sumamente importante para el peridismo español, pero 
también para el mismo fútbol y sus patrocinadores. Tanto es así que los autores 
Joseba Bonaut Iriarte y Mireya Vicent Ibáñez hicieron un estudio de los contenidos 
deportivos en la programación televisiva española desde la perspectiva de los índices 
de audiencia.  
 
La importancia de los contenidos deportivos televisivos en España, 
fundamentalmente los futbolísticos, ha llamado la atención de los investigadores en 
los últimos años. Muchos estudios han intentado reflexionar sobre este fenómeno 
desde diferentes perspectivas: desde el punto de vista de la estrategia programática, 
la gestión económica de la relación entre televisión y deporte, la lucha por los 
derechos de retransmisión o la construcción de un mensaje televisivo a través de 
diferentes técnicas de retransmisión. (Bonaut Iriarte y Vicent Ibáñez, 2019, p. 93) 
 
Los autores analizaron los datos de audiencia del primer período de comercialización 
de la telvisión española abarcado entre los años 1993 y 2010 y encontraron que el 
domino de fútbol, que se sigue manteniendo hoy día, es un producto estrella.  
 
La importancia del fútbol, y especialmente de las retransmisiones futbolísticas en 
directo, fue capital en el periodo del monopolio de la televisión pública (1956-1989). 
Desde los orígenes del medio en España, el fútbol fue utilizado como un programa 
clave en el desarrollo de las retransmisiones en directo (de hecho, las primeras fueron 
emisiones futbolísticas), en la conexión con otras televisiones y la creación de una 
estructura de emisión internacional (a través de las retransmisiones futbolísticas de 
la Copa de Europa entre 1959 y 1960), en el establecimiento de un espacio 
programático consolidado en el fin de semana donde la televisión pública fue pionera 
gracias a las retransmisiones semanales del Campeonato Nacional de Liga y, 




esencialmente, generar espacios en vivo entendidos como grandes eventos y que 
atraían a grandes masas. (Bonaut Iriarte y Vicent Ibáñez, 2019, p. 101) 
 
En conclusión, las retransmisiones de los partidos del fútbol, y los programas 
futbolísticos aportan mucho valor a la comercialización televisiva. Se trata de un 
modelo de contenido que representa aquellos eventos televisivos esenciales para los 
operadores de televisión. Las audiencias masivas son la mejor prueba de ello. (Bonaut 
Iriarte y Vicent Ibáñez, 2019, p. 107).  Lo interesante es que ni el fútbol femenino no 
se queda atrás en cuanto a las audiencias se trata.  
 
En el mes de marzo del año 2019 se produjo un nuevo récord mundial de asistencia 
a un partido de fútbol femenino. Un total de 60.739 espectadores habían asistido al 
partido de la Liga Iberdrola4 entre el Atlético de Madrid Femenino y el FC Barcelona 
Femenino disputado en el estadio del equipo madrileño, Wanda Metropolitano. 






4 Primera División de Fútbol Femenino de España; oficialmente: Campeonato Nacional de Liga de Fútbol 
Femenino 




Figura 7 - Los espectadores en las gradas del estadio Wanda Metropolitano en un partido de la Liga 
Iberdrola entre el Atlético de Madrid Femenino y el FC Barcelona Femenino. 
Fuente: Pacheco (17 marzo 2019). 
 
Con esta nueva cifra de espectadores que habían poblado las gradas del recinto 
rojiblanco, el récord mundial de asistencia a un partido de fútbol femenino  
previamente registrado en la final de la Liga de Fútbol Femenil de México con un 
número de 51.211 asistentes, ha quedado desbancado. (Douglas, 2018, p.4).  
 
Es inevitable no comparar la realidad contemporánea de la asistencia al fútbol 
femenino con las imágenes históricas que representan los hechos que existían desde 
los años 1920.  El estadio del fútbol ubicado en la ciudad portuaria de Inglaterra, 











Figura 8 - El estadio Goodison Park en un partido del fútbol femenino entre Liverpool y St. Helen's en 
1920 con un total de 53.000 espectadores. 
Fuente: Poveda Llorca (25 marzo 2019). 
 
En aquella época, las mujeres jugaban al fútbol con el fin de recaudar los recursos 
económicos ara diversas causas benéficas. (Poveda Llorca, 25 marzo 2019) lo que 
deja en evidencia su entrega, pasión y amor por este deporte.  
 
Un informe sobre las audiencias televisivas del deporte femenino lo ha realizado la 
consultora audiovisual y digital, Barlovento Comunicación. Un extenso estudio 
centrado en el análisis de las emisiones deportivas femeninas emitidas en todas las 
cadenas de televisión, tanto en abierto como de pago en España, que abarca el 
período desde el año 1992 hasta el 11 de agosto de 2019 ha encontrado que 
solamente 2% del total de emisiones deportivas entre el período indicado, 
representaban las retransmisiones de competiciones femeninas. Numéricamente 
hablando, de 606.499 emisiones deportivas encontradas, solamente se han registrado 
10.086 emisiones del deporte femenino. (Barlovento Comunicación, agosto 2019, pp. 
2-3).  
 
Estos resultados no son muy distintos a los de la investigación realizada por Cooky, 
Messner y Hextrum (2013) y Cooky, Messner y Musto (2015). En un estudio 
longitudinal sobre las retransmisiones televisivas del deporte femenino, los autores 




encontraron que la frecuencia de presencia de las mujeres deportistas en televisión 
tiene una tendencia decadente y concluyen que realmente no hay razones 
significativas para que aumente la visibilidad de las mujeres en los programas 
deportivos de televisión, porque, como ellos mismos sostienen en su estudio, los 
medios siempre cubren aquellos temas que el público solicita y en este caso se trata 
del deporte masculino que llama la atención.  
 
Por otra parte, los datos de Kantar revelados en el informe de Barlovento 
Comunicación, reflejan que la audiencia acumulada asciende a 36.495.000 
espectadores. En otras palabras, “83% de la población española de más de 4 años ha 
visto, al menos un minuto, alguna emisión de deporte femenino”. (Barlovento 
Comunicación, agosto 2019, p. 4).  
 
Las emisiones en las cadenas en abierto representan un 85% del total, mientras que 
el resto, un 15% de emisiones del deporte femenino se han retrasmitido en cadenas 
temáticas de pago.  
 
Gráfico 36 - Emisiones de deporte femenino por cadenas (1992 – 2019) 























El Gráfico 36 refleja las cadenas que tienen un mayor número de emisiones de deporte 
femenino. Claramente, la cadena nacional Teledeporte, es la cadena líder de 
retransmisiones de emisiones con la temática del deporte femenino con un total de 
7.078 emisiones emitidas entre 1992 y 2019.  
 
En cuanto a los datos demográficos, predominan los perfiles masculinos y adultos. 
68,1% de audiencia del deporte femenino en España es masculina de la cual más de 
la mitad (37,7%) representan los hombres maduros de 45 a 64 años y aquellos 
mayores de 64 años presentan el 27,3% de audiencia de los acontecimientos 
deportivos femeninos.  
 
Que los hombres siguen al deporte femenino antes que las mujeres, tambíen lo 
muestran las cifras que ofrece Kantar. Un estudio sobre las audiencias del Fútbol 
Femenino en el año 2018 en España en la cadena GOL TV, revela que 55,8% de los 
espectadores son los hombres mayores de 16 años,  mientras que 35,3% son las 
mujeres mayores de 16 años que siguen al fútbol femenino.  
En el encuentro entre España y Japón en el Campeonato Mundial de Fútbol Femenino 
sub 20 ha recibido una alta audiencia media de la que 470.000 fueron hombres 
mayores de 16 años y 199.000 mujeres mayores de 16 años.  
 
Por otro lado, el partido de la Liga Iberdrola (Primera División de Fútbol Femenino en 
España) entre F.C. Barcelona y Atlético de Madrid batió todos los récords de 
asistencia en los estadios pero también en las audiencias televisivas. Se registraron 
171.000 espectadores y 86.000 espectadoras.5  
 
Cómo ya se puede ver, muchos estudios realizados sobre el prefil de las audiencias 
televisivas de los deportes, manifiestan que son los hombres los que prevalecen en 
estas estadísticas demográficas. Y es que se trata de algunos datos imprescindibles 
porque explican, de una manera sustancial, el porqué de la escasa presencia de las 
mujeres deportistas en los medios de comuniaciación. Por norma general, podríamos 
pensar que las mujeres no miran a las mujeres y que eso realmente es así lo confirman 
los datos de una investigación en  la que se exploraron los factores en las selecciones 
 
5 Fuente primaria: división de Kantar Media con permiso exclusivo de publiciación de datos.  




que las mujeres hacían sobre qué tipo de deportes seguir. Los resultados presentados 
revelaron que las mujeres que practicaban algún tipo de deporte, se convierten en las 
espectadoras del mismo y, consecuentemente, incitian a los medios de comunicación 
a darle más cobertura a esos deportes femeninos. No obstante, por norma general la 
mujeres no miran a las mujeres debido a los patrones sociales arraigados en la 
percepción de la población sobre los roles de las mujeres asociados a los trabajos 
domésticos.  Dicho esto, el perfil de los fans, determinará significativamente la 
cobertura de unos deportes y la omisión de otros. (Cooky, 2009; Whiteside y Hardin, 
2011).  
 
Toda esta tesitura desfavorable para el deporte femenino, tambíen influye en la 
cantidad de las mujeres deportistas que no son muchas, precisamente porque las 
niñas en encuentran referentes en la televisión por poca cobertura que se le da al 
deporte femenino. (García, 5 octubre 2018). 
 
Gráfico 37 - Evolución anual del número de emisiones de deporte femenino (1992 – 2019) 
Fuente: Barlovento Comunicación (agosto 2019). Elaboración propia. 
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Con los datos reflejados en el Gráfico 37, “el 2017 fue el año con más presencia de 
deporte femenino en televisión con 1.436 emisiones, por la celebración de la Eurocopa 
de Fútbol, el Campeonato Mundial de Balonmano y el Eurobasket (entre otros)“. 
(Barlovento Comunicación, agosto 2019, p. 6). 
 
Observando el número de las emisiones del deporte femenino desde el año 1992 
hasta el 2019, podría concluirse que la visibilidad de deporte femenino en las cadenas 
de televisión españolas tiene una tendencia creciente, aunque el número de las 
retransmisiones deportivas femeninas sigue muy lejos del número de las emisiones 
del deporte masculino.  
 
Un interesante dato que despunta del artículo escrito por López (23 de septiembre de 
2019), es que la periodista Paloma del Río que fue la directora de programas 
deportivos en TVE desde el 2009 hasta el 2013, durante su dirección consiguió 
aumentar el número de las emisiones del deporte femenino en la cadena Teledeporte, 
la cadena con más número de emisiones entre 1992 y 2019 como previamente se 
había visto. Así pues, “los contenidos de deporte femenino en Teledeporte pasaron 
de representar un 30% en agosto de 2009 a elevarse hasta el 80% en diciembre de 
2011.” (López, 23 de septiembre de 2019). 
 
En su día también lo ha investigado en su tesis la profesora Clara Sainz de Baranda 
Andújar. Una de sus hipótesis confirma que “la irrupción de la mujer en las redacciones 
ha provocado un aumento de la información y un cambio de la imagen de las mujeres 
en la prensa deportiva española”. (2013, p. 14). 
 
Este ejemplo resulta ser determinante en la estrategia de aumento de visibilidad de 
deporte femenino. Las mujeres en los puestos directivos tienen la posibilidad de 
cambiar el panorama de la programación deportiva buscando igualar el número de 
emisiones de deporte femenino con el de deporte masculino. Aunque la situación en 
España está cambiando poco a poco en este tema, y los responsables están intentado 
reducir la brecha mediática de género asegurando más espacio mediático dedicado a 
las mujeres deportistas, en otros países europeos se han tomado unas medidas muy 
avanzadas y prometedoras para el futuro del deporte femenino. Concretamente, unos 
ajustes bastante constructivos se han dado en Reino Unido donde el Gobierno 




británico hizo una invitación a todos los propietarios de los derechos audiovisuales 
pidiéndoles emitir el “deporte femenino en igualdad de condiciones que el masculino”. 
(López, 23 de septiembre de 2019). 
 
Con esta medida se conseguiría asegurar la igualdad de condiciones en ambas 
categorías deportivas, tanto masculina como femenina, y a la vez se ofrecería a las 
futuras generaciones de deporte femenino una mayor visibilidad de mujeres 
deportistas en las que las jóvenes promesas podrían inspirarse en vez de seguir a los 
atletas masculinos como a sus ídolos por falta de la presencia de las mujeres 
deportista en los medios, sobre todo en la televisión.  
 
En una entrevista, la exjugadora de baloncesto, Amaya Valdemoro al ser preguntada 
por el presentador del programa, aseguró que “las mujeres no vendemos tanto porque 
la sociedad es así.” (No te metas en política, 19 de marzo de 2018). 
 
Está declaración podría corroborarse con lo que López (23 de septiembre de 2019) 
manifiesta en su artículo citando a la ex directora de los deportes en TVE, Paloma del 
Río que iba a las federaciones expresando el interés de retransmitir las competiciones 
de los equipos femeninos pero que que el interés por conceder los derechos 
audiovisuales por parte de las federaciones fue nulo porque querían visibilizar los 
equipos masculinos.  
La visibilidad mediática es el Santo Grial del deporte que decide si una disciplina, club 
o competición tiene seguimiento o no. Es también el reclamo de miles de deportistas, 
clubes y federaciones cuyos ingresos dependen de que la televisión se convierta en 
un escaparate que atraiga a aficionados y patrocinadores. (López, 23 de septiembre 
de 2019). 
 
El éxito de deporte femenino siempre ha existido, pero no en los medios de 
comunicación. La sociedad está acostumbrada a ver los deportistas masculinos como 
prototipos de la fuerza, competitividad y poder; unos valores atributivos que durante 
la historia poco se han asociado con la figura de la mujer que se excluía de los actos 
sociales y se le relacionaba con los trabajos domésticos y poco valorados. Ahora, las 
mujeres han pisado fuerte y reclaman sus derechos como las deportistas, dispuestas 




a hasta asumir la parte de los gastos de producción audiovisual con el fin de abrir las 
ventanas que les den la visibilidad necesaria para despertar el interés del público, 
aumentar la audiencia y, por ende, atraer la inversión de las marcas y monetizar los 
activos de su propiedad mediante los contratos de patrocinio.  
 
Sin duda, las cifras de audiencias televisivas del deporte son una buena variable con 
la que ilustrar el panorama actual del espacio comercial que se crea y se podría llegar 
a crear alrededor del deporte femenino. El deporte femenino es un mercado muy 
interesante para las marcas porque existe un público atractivo con una tendencia 
creciente, pero para explotar el potencial social y económico que podría tener, es 
imprescindible aumentar el impacto mediático a través de los programas, iniciativas y 
colaboraciones con los medios de comunicación y con correspondientes instituciones 
públicas que tienen cierta autoridad social para promocionar la práctica de deporte 
femenino en España.   
 
Según una encuesta de la consultora Nielsen Sports Women’s Sports Research 
(2018), realizada en 8 países (Estados Unidos, Reino Unido, Francia, Italia, Alemania, 
Australia, Nueva Zelanda y España) el deporte femenino despierta interés social y 
tiene un porcentaje de seguidores nada despreciable.  
 
84% de la gente interesada en el deporte en general han declarado que tienen interés 
tanto en el deporte masculino como en el femenino, o solamente en el deporte 
femenino. De estos 84% de encuestados, 51% son hombres que han confirmado que 
las mujeres también están interesadas en el deporte femenino y que el deporte 
femenino representa una mayor oportunidad para atraer los fans masculinos, 
desacreditando a la vez la creencia de que solamente las mujeres están interesadas 














Gráfico 38 - Nivel de interés en los deportes que integran la competición femenina y masculina 
Fuente: Douglas (2018). Elaboración propia. 
 
 
Gráfico 39 - Nivel de interés en los deportes en los que las competiciones masculinas y femeninas se 
celebran por separado 
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El Gráfico 38 y el Gráfico 39 representan los porcentajes de intéres en los deportes 
en los que las mujeres y los hombres compiten juntos y en los que ambos sexos 
compiten por separado.  
 
Se concluye que el interés en la versión femenina de los deportes específicos tiende 
a ser mayor cuando se desarrollan junto con los deportistas masculinos dentro de la 
misma categoría masculina. Gracias a esta deducción, podría decirse que el deporte 
masculino tiene capacidad de atraer más audiencia y, como consecuencia de ello, dar 
la mayor visibilidad al deporte femenino.  
 
En el gráfico previo se observa que el interés en el fútbol femenino está por debajo de 
los 4 categorías deportivas, cobrando un 43% de interés. No obstante, hay que 
recordar que se trata de un estudio global de Nielsen Sports Women’s Sports 
Research que recoge datos de los 8 países previamente mencionados. El fútbol en 
España es el deporte con más audiencia registrada. No obstante, en otros países, hay 
deportes más seguidos que el fútbol.  
 
Gráfico 40 - La base potencial de los fans del deporte femenino (en millones) 
Fuente: Douglas (2018). Elaboración propia. 
 
 
El Gráfico 40 refleja que el fútbol femenino es el deporte con la mayor base potencial 



























Fuente: Douglas (2018). Elaboración propia. 
 
 
Según la encuesta de Nielsen Sports Women’s Sports Research (2018), 45% de la 
población general de los 8 mercados6 consideraría asistir a un evento del deporte 
femenino. 46% vería más el deporte femenino si el contenido del mismo fuera 
accesible en la TV abierta. Por el último, 39% de la población encuestada vería más 
el deporte femenino en Internet si el contenido del mismo fuera gratis.  
Tal y como se podría concluir, la población en general todavía no está dispuesta a 
pagar por el contenido del deporte femenino. Lo verían más si el mismo estuviera 
disponible gratis, tanto en la televisión como en Internet y en otras plataformas con 
reproducción de videos digitales.  
 
Actualmente, la prioridad del deporte femenino es ganar en la visibilidad y conseguir 
la audiencia más alta posible. Este objetivo está por encima de los ingresos generados 
 
6 Estados Unidos, Reino Unido, Francia, Italia, Alemania, Australia, Nueva Zelanda, España 
63%
45%
CONSIDERARÍA ASISTIR AL ESTADIO
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por la venta de los derechos de televisión. El propósito sería plasmar el contenido del 
deporte femenino en todas las plataformas audiovisuales posibles para que el mismo 
llegue a más número de personas interesadas en el deporte en general. En el mundo 
de los medios de comunicación y sobre todo en el mundo de la industria televisiva, la 
audiencia es la que manda. Por lo tanto, el panorama actual de la programación 
deportiva sigue siendo centralizada en el deporte masculino mucho más que en el 
deporte femenino. A causa de esta situación, muchos clubes y ligas buscaron solución 
en desarrollar las propias plataformas en las que retransmitir el contenido deportivo.  
A modo de ejemplo, la Asociación Femenina de Tenis (WTA7), la organización mundial 
de los torneos y circuitos profesionales del tenis femenino, en colaboración con 
Perform, ha desarrollado una exitosa multi plataforma que involucra la televisión 
propia – WTA TV que está activa ya 10 años. A medida que el servicio de OTT8 crece 
y se vuelve cada vez más viable, se espera un crecimiento de colaboraciones entre 
los titulares de los derechos deportivos en la televisión y la plataforma OTT. La 
mayoría de los clubes de los deportes masculinos cuentan con sus propios canales 
de televisión (Real Madrid TV; Barça TV) y el deporte femenino no se queda por detrás 
optando cada vez más por invertir en los propios servicios de retransmisión de eventos 
y contenidos audiovisuales. (Nielsen Sports Women’s Sports Research, 2018, p.13). 
 
Tabla 11 - Interés en la retransmisión online de los deportes femeninos en % 
Interés general en la retransmisión  
online de los deportes femeninos 
Porcentaje de los interesados dispuestos          
a pagar por la retransmisión online 
País % Cantidad en $, £ y € % 
Italia 45% Hasta 10 € 78% 
Reino Unido 38% Hasta 10 £ 74% 
España 33% Hasta 10 € 80% 
Francia 28% Hasta 10 € 81% 
Estados Unidos 27% Hasta 10 $ 66% 
Alemania 25% Hasta 10 € 73% 
Australia 21% Hasta 20 $ (australiano) 77% 
Nueva Zelanda 18% Hasta 20 $ (neozelandés) 86% 
Fuente: Douglas (2018). Elaboración propia. 
 
7 Women’s Tennis Association 
8 OTT – servicio que permite retransmitir audios, vídeos y otros contenidos en Internet sin la intervención de 
los operadores tradicionales que normalmente se dedicarían a controlar y distribuir el contenido en cuestión.  




La Tabla 11 refleja los porcentajes del interés en la retransmisión online de los 
deportes femeninos que tiene la población general de los 8 países marcados. Italia 
lidera la lista con 45% de la población interesada en los contenidos online del deporte 
femenino. De esos 45% de interesados, 78% pagarían hasta 10 euros por ver el 
deporte femenino en Internet. La segunda posición está ocupada por Reino Unido con 
un 38% población interesada y 74% de ellos dispuestos a pagar hasta 10 libras por 
ver el contenido del deporte femenino online. España se posicionó en le tercer puesto 
con 33% de los interesados y hasta 80% de ellos dispuestos a pagar hasta 10 euros 
por ver el deporte femenino en Internet.  
Tabla 12 - Grado de interés en algunos eventos deportivos al nivel mundial 
Fuente: Douglas (2018). Elaboración propia. 
 
 
Evento deportivo/Competición Femenino / Masculino 
Grado de interés 
% 
Juegos Olímpicos de Invierno Femenino y Masculino 90% 
Juegos Olímpicos de Verano Femenino y Masculino 88% 
Juegos Paralímpicos Femenino y Masculino 85% 
Campeonato Mundial de Atletismo Femenino y Masculino 51% 
Ultimate Fighting Championship (UFC) Femenino y Masculino 43% 
Copa Mundial de Fútbol de la FIFA Masculino 84% 
Copa Mundial Femenina de Fútbol de la 
FIFA 
Femenino 63% 
Liga de Campeones de la UEFA Masculino 69% 
Liga de Campeones Femenina de la UEFA Femenino 48% 
ATP Tour (Tenis) Masculino 52% 
WTA Tour (Tenis) Femenino 49% 
PGA European Tour (Golf) Masculino 44% 
Ladies European Tour (Golf) Femenino 29% 
Copa Mundial de Rugby Masculino 64% 
Copa Mundial Femenina de Rugby Femenino 42% 
Tour de Francia (Ciclismo) Masculino 83% 
NFL (Fútbol americano) Masculino 63% 
US PGA Tour (Golf) Masculino 46% 




Comparando los porcentajes de interés en los deportes tanto masculinos como 
femeninos, se puede concluir que el deporte femenino sí tiene el público interesado 
en seguir los eventos y las competiciones femeninas. Aunque el deporte masculino 
sigue siendo el más solicitado, las mujeres deportistas tienen una significante 
oportunidad para crear la base de los fans potenciales y crear un importante interés 
social.  
Unos datos interesantes proporcionados por Nielsen Sports Women’s Sports 
Research (2018), revelan que una quinta parte de la población está más influenciada 
por los patrocinios del deporte femenino que del deporte masculino. Tres tercios de 
aquellos interesados en el deporte femenino pueden nombrar por lo menos una marca 
involucrada en el deporte femenino. 63% de la gente cree que las marcas deberían 
invertir tanto en el deporte femenino cono en el deporte masculino.   
Tabla 13 - Atributos perceptivos sobre el deporte/atletas masculinos y femeninos 
Atributos perceptivos 
Deporte Femenino/ 
Mujeres deportistas % 
Deporte masculino/  
Hombres deportistas % 
Profesional 35% 40% 
De alta calidad 32% 42% 
Competitivo 46% 63% 
Inspirador 36% 26% 
Progresivo 32% 17% 
Impulsado por el dinero 7% 39% 
Orientado a la familia 25% 13% 
Limpio 26% 8% 
Fuente: Douglas (2018). Elaboración propia. 
Según los porcentajes revelados en la Tabla 13, el deporte masculino es considerado 
más profesional, de alta calidad y más competitivo que el deporte femenino. No 
obstantes, los 5 atributos diferencias en deporte masculino del deporte femenino se 
posicionan al lado del deporte femenino. Así pues, 36% de la gente en los 8 países 
(Estados Unidos, Reino Unido, Francia, Italia, Alemania, Australia, Nueva Zelanda, 
España), piensa que el deporte femenino es más inspirador que el deporte masculino 
(26%). 32 % piensa que es más progresivo que el deporte masculino (17%). 7% de la 
gente piensa que a las mujeres deportistas les motiva el dinero, mientras que 39% 




piensa que los hombres deportistas juegan más por el dinero que por el placer y amor 
hacía la determinada disciplina deportiva. 25% de persona encuentran que el deporte 
femenino es más familiar que el deporte masculino (13%).  26% de las personas 
piensan que las competiciones del deporte femenino son más limpias, correctas y 
transparente que las competiciones del deporte masculino (8%).  
Gráfico 42 - Opinión de las mujeres y hombres sobre los atributos asociados al deporte femenino 
Fuente: Douglas (2018). Elaboración propia. 
 
Según el Gráfico 42, hay más mujeres que hombres que piensan que el deporte 
femenino es competitivo, inspirativo, profesional y progresivo. 
Además como ya anteriormente habíamos visto,  desde el año 1986 hasta el 2016, la 
participación de las mujeres en los Juegos Olímpicos de verano ha crecido desde 
2,2% hasta el 45%.  
Con esta tendencia creciente de la participación de las mujeres en el deporte que cada 























Nielsen Sports Women’s Sports Research (2018) encuentra que el número de los 
acuerdos del patrocinio del deporte femenino ha crecido un 37% desde el año 2013 
hasta el año 2017. El valor monetario promedio de los acuerdos celebrados también 
ha crecido entre el año 2013 y 2017 por un 49%.  
Gráfico 43 - Contratos de patrocinio cumplidos por los clubes, federaciones y equipos femeninos 
Fuente: Douglas (2018). Elaboración propia. 
 
En el año 2013 habían solamente 7% de los contratos realizados del patrocinio con 
los clubes, federaciones y equipos femeninos. Hasta el año 2017, el número de 
patrocinio en el deporte femenino ha crecido notablemente alcanzando un incremento 
de 12 puntos porcentuales, llegando a registrar 19% de los contratos de patrocinio 
deportivo celebrado con los clubes, federaciones y equipos femeninos.  
Según los datos estadísticos presentados en esta tesis, el deporte femenino tiene una 
tendencia creciente y cada vez más marcas encuentran una oportunidad de desarrollo 
y posicionamiento muy especial y positivo gracias a los valores y atributos perceptivos 
que tiene la sociedad sobre el deporte femenino. No obstante, la inversión en el 
deporte femenino en España por parte de las marcas a través del patrocinio sigue 
siendo muy pequeña e incomparable con las cantidades que se pagan para patrocinar 
al deporte masculino.  
En disciplinas como fútbol, tenis, baloncesto, natación y golf despuntan cada vez más 
mujeres, una oportunidad que las marcas no quieren dejar escapar. En España, los 
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éxitos de los Juegos Olímpicos de Río 2016 supusieron un antes y un después, aunque 
ninguna marca paga más de 60.000 euros al año por una atleta. (Recio, 19 noviembre 
de 2018). 
La consultora McKinsey encuentra que, aunque existe un notable compromiso 
corporativo con el desarrollo del deporte femenino y de las atletas, los números no 
reflejan la realidad a simple vista. Muchos países cuentan solamente con 15% de 
mujeres que ocupan altos cargos en las empresas y que participan en juntas 
directivas. Este diagnóstico podría proliferarse también al patrocinio cuya “inversión 
en el deporte femenino representa menos del 1% del gasto en patrocinios deportivos 
globalmente, según IEG”. (Recio, 19 noviembre 2018). 
Es bien sabido que existe una brecha salarial (Harris, Grappendorf, Aicher y Veraldo, 
2015) desmesurada entre el deporte femenino y el deporte masculino que 
especialmente está marcada en el fútbol femenino en España. En un reportaje 
audiovisual sobre el fútbol femenino, la futbolista española y ex capitana de la 
Selección Española de Fútbol Femenina, Verónica Boquete, en su momento reveló la 
realidad nada glamurosa con la que vivía su día a día en la selección: “tenemos unas 
dietas diarias que son 25 euros al día y eso es lo que hemos tenido siempre y es lo 
que estamos intentando cambiar porque estamos hablando de que nosotras 
representamos a nuestro país.” (Movistar+, 23 de marzo 2015, 19m:32s). 
Una realidad nada lejos del mundo del patrocinio del deporte femenino.  
Las diferencias en los salarios también se trasladan al mundo del patrocinio, y de ello 
se han empezado a beneficiar algunas marcas al ver todo lo que pueden obtener de 
asociarse al deporte femenino por un coste relativamente bajo. Especialmente si se 
compara con cualquier disciplina masculina. Otro experto del sector destaca “la pasión, 
las ganas y las posibilidades que ofrecen estas chicas, que no escatiman en publicar 
en sus redes sociales ni en invertir horas y horas para que una campaña salga 
perfecta”. Estos son algunos de los valores intangibles que reciben algunas de las 
marcas que apuestan por este segmento, como hacen Iberdrola y Herbalife, 
principalmente. (Recio, 19 noviembre 2018). 




En España las mujeres deportistas más reconocidas y renombradas del país no llegan 
a recibir más de 60.000 euros al año por el patrocinio de una marca. Un experto de la 
industria del patrocinio rotundamente añade que en España “no hay patrocinios 
individuales por encima de las cinco cifras.” (Recio, 19 noviembre 2018). Se trata de 
una cantidad 10 veces menor de la que suele percibir un deportista de primer nivel en 
España.  
Recio (2018) en su artículo ofrece otro caso muy interesante de cómo las marcas 
pueden llegar a lucrarse del deporte femenino aprovechando su mínimo coste de 
activos y usarlas como un filtro para colarse hasta los equipos más conocidos del 
mundo. Un claro ejemplo es la empresa Stanley - fabricante y distribuidora de 
productos para la jardinería y bricolaje que firmó un contrato de patrocinio con el FC 
Barcelona Femenino y llegó a pagar 3.5 millones de euros para asociar su imagen a 
la marca Barça.  
Otro de los grandes ejemplos es Stanley, una empresa de herramientas que ha 
apostado por el FC Barcelona femenino y paga anualmente 3,5 millones de euros. En 
este caso, el objetivo de la compañía también era asociar su imagen a la marca Barça, por lo 
que no se puede considerar que toda su inversión vaya destinada a la sección 
femenina. Pese a ello, es un claro ejemplo de cómo una marca puede involucrarse con 
uno de los mayores clubes deportivos del mundo con una aportación por debajo de los 
siete dígitos y con activos relevantes como la camiseta de juego de una disciplina en 
alza. (Recio, 19 noviembre 2018) 
Las marcas encuentran razones cada vez más argumentadas y justificadas para 
invertir en el deporte femenino. No obstante, Víctor Cobos; delegado de la división de 
patrocinios de la agencia M&C Saatachi dice que “no se puede pedir a las marcas que 
inviertan si no tienen retorno.” (Recio, 19 noviembre 2018).  
A causa de todavía poca inversión en el deporte femenino, en España se han puesto 
en marcha varias iniciativas para apoyar la práctica deportiva de las mujeres. La más 
conocida es el programa Universo Mujer lanzado en el año 2015 e ideado con el fin 
de promocionar la práctica deportiva de las mujeres.  




Universo Mujer es un programa integral para el desarrollo de la mujer y su 
evolución personal dentro de la sociedad, que nace para desarrollar iniciativas que 
contribuyan a la mejora y transformación social a través de los valores de todo el 
deporte femenino. El programa pretende profundizar en la dimensión social y 
cultural del deporte para impulsar un cambio en el estilo de vida de los españoles 
y activar la promoción del deporte femenino mediante la realización de eventos y 
desarrollos comunicativos todos los meses que abarque esta iniciativa.  (Moneo, 3 
de marzo de 2016). 
 
El programa contó con las primeras 4 deportistas embajadoras de la iniciativa; la 
jugadora de bádminton, Carolina Marín, tenista española Sara Sorribes, nadadora 
Ona Carbonell y Jenifer Pareja, ahora ya una exjugadora española de waterpolo.   
Aparte de ser una iniciativa bastante progresiva y enfocada hacia las mujeres 
deportistas, el proyecto Universo Mujer también ideó fomentar la relación entre las 
empresas y el deporte femenino permitiendo que las marcas se desgraven hasta 
el 90% de la inversión realizada.  
Iberdrola, la compañía española que se dedica a la producción, distribución y 
comercialización de energía, de momento es el mayor patrocinador del deporte 
femenino en España.  “Al inicio de sumarse al proyecto, la compañía patrocinaba a 
tres federaciones, y ahora está prácticamente en todas las disciplinas.” (Recio, 19 
noviembre 2018).  
Cómo ya se ha mencionado anteriormente, los Juegos Olímpicos de Río 2016 fueron 
un punto de inflexión para el deporte femenino en España. Fue un escaparate perfecto 
para demostrar el verdadero valor y la capacidad de las mujeres deportistas. A pesar 
de que las mujeres consiguieron más medallas que los hombres, la ayuda económica 
sigue siendo por debajo de las expectativas. Desde la empresa Iberdrola han podido 
detectar todos los valores que reúnen las atletas y no han dudado en asociar la imagen 
de la compañía con los atributos de profesionalismo, sacrificio, superación, dedicación 
y alta competitividad deportiva que se desprende de las mujeres deportistas.  




Victor Cobos, que además está trabajando en la estrategia de comercialización de 
activos del Manchester City, considera que la palanca para elevar la inversión en 
patrocinio del deporte femenino está en el fútbol. Lo argumenta alegando dos pilares 
fundamentales sobre los que trabajar:  
Uno es el de la responsabilidad social corporativa (RSC), donde la igualdad es una de 
las claves para muchas compañías como Ibredrola o Dia, por ejemplo. La otra trata de 
cruzar nuevos sectores y marcas que nunca antes habían apostado por el patrocinio, 
como Dolce & Gabanna, ya que “una mujer puede jugar o ver fútbol y ser muy femenina 
y que le encante la moda”. (Recio, 19 noviembre 2018). 
El fútbol en Estados Unidos es un claro ejemplo de profesionalización del patrocinio 
en el deporte femenino. La futbolista profesional Alex Morgan ingresa “alrededor de 
tres millones de dólares al año por acuerdos comerciales.” (Recio, 19 noviembre 
2018).  
No obstante, Recio (19 de noviembre de 2018) encuentra que tenis es el deporte 
donde el patrocinio de las atletas está más desarrollado y donde incluso los salarios 
no se quedan atrás. Pero a pesar de esta igualación entre los hombres y mujeres en 
el deporte blanco, España está todavía muy lejos de las cifras que reciben las 
deportistas en otros países, especialmente en los Estados Unidos.  
Garbiñe Muguruza, por ejemplo, que cuenta con IMG como agencia de márketing, tiene como 
patrocinadores a Caser, la relojera Rolex, las gafas de sol de Maui Jim, Adidas como 
socio técnico para la ropa y el calzado, y Babolat para las raquetas. Aun así, no está 
al nivel de Serena Williams, que cuenta con más de una docena de patrocinadores, 
entre los que destacan Nike, Intel, JPMorgan Chase, Gatorade y Beats. Y es que sólo 
dieciséis deportistas a nivel global tienen más patrocinios personales que la número 
uno del tenis. (Recio, 19 noviembre 2018). 
Para concluir, el deporte femenino está cogiendo fuerza paulatinamente y cada vez 
más marcas se están abriendo a las nuevas posibilidades para desarrollar sus 
negocios apostando por las atletas y el deporte femenino. Se trata de un nuevo ámbito 
de innovación que muchos expertos de la industria comparan con los casos que se 
dieron con los eSports o influencers y marketing digital.  




Queda bastante para explorar el mercado de los deportes femeninos y determinar 
realmente las variables que podrían cumolir con los objetivos de las marcas. Desde la 
perspectiva de los patrocinadores que buscan ser más representables y expuestos 
ante los ajojs de sus posbles clientes, una variables de gran desconocimiento es 
precisamente la audiencia de los deportes femeninos. Maurizio Valenti, Nicolas 
Scelles y Stephen Morrow (2019) sostienen que todavía no se han realizado los 
estudios detallados sobre el perfil de las audienias del deporte femenino y que 
realmente no se conocen los motivos exactos por lo que los fans atienden los partidos 
del fútbol femenino. Una conclusión bastante interesante del estudio indica que los 
seguidores no son motivados a ver el fútbol femenino por la calidad de los equipos o 
del juego, sino que la razón que les conduce a seguir estos partidos deriva de la marca 
que asocian a los equipos del fútbol masculino como por ejemplo Real Madrid C.F., 
Barcelona F.C. o Club Atlético de Madrid. Las categorías femeninas de estos clubes 
tan famosos tienden a tener más seguidores y más audiencias puesto que los valores 
que albergan sus compañeros masculinos se asocian a la imagen de las futbolistas.  
No obstante, tal y como señalan Maurizio Valenti, Nicolas Scelles y Stephen Morrow 
(2019), se trata de un escenario que requiere futuras investigaciones que se enfoquen 
en las características específicas para, finalmente, determinar los factores que 
motivan a los aficionados a atender los partidos en los estadios. También es 
interesante el término de la fertilización cruzada (Valenti, Scelles y Morrow, 2019) 
entre los seguidores del fútbol masculino y femenino. Las futuras investigaciones que 
se hagan en esta línea podrían promover un mejor entendimiento de la cultura de los 
fans, sus características y atrubutos esenciales en virtud de las que  las marcas y 
posibles patrocinadores podrían valorar más de cerca y con más determinación los 
activos del deporte femenino con el fin de invertir en ellos y posteriormente, atraer el 
público objetivo, sensibilizarlo y haciéndole cambiar su conducta hacia la marca en la 
dirección de acción positiva que favorezca al patrocinador y se dirija hacia la 
consecución de los objetivos marcados en el plan de la comunicación estratégica de 
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3.1. JUSTIFICACIÓN E HIPÓTESIS 
 
El presente estudio se hace por los dos motivos principales. 
 
El primer motivo es de carácter académico. Walker y Melton (2015) sostienen que las 
investigaciones científicas de los casos empíricos de la industria son cruciales para 
promover cambios en la faceta del desarrollo del deporte femenino. Se cree muy 
interesante y conveniente analizar el estado de los deportes femeninos en España 
desde la perspectiva de inversión en patrocinio. Pues, como se ha podido ver hasta 
ahora, queda patente que muchas investigaciones y trabajos científicos elaborados 
sobre la presencia, tanto de las mujeres deportistas como los deportes femeninos en 
los medios de comunicación, se ha ido desarrollando de tal manera que la mayoría de 
estos estudios inagotablemente acusan la invisibilidad de la mujer deportista en los 
medios de comunicación y reivindican inacabablemente la igualdad de oportunidades 
entre hombres y mujeres en el ámbito deportivo, tanto en los términos salariales como 
en frecuencia de presentación de ambos grupos en los medios de comunicación.  
 
Es verdad que unos varios años atrás, aumentaron notablemente los estudios 
científicos sobre el patrocinio deportivo. No obstante, esos estudios, en términos 
generales, no han ido más allá del análisis de los conceptos básicos de patrocinio. 
Normalmente, se han indagado las variables de notoriedad de la marca en un evento 
deportivo y el nivel del recuerdo que tenían los aficionados o asistentes de un partido 
(los fans) sobre estas mismas variables. Mediante un sinfín de casos de estudios 
analizados de esta índole la comunidad académica está repleta de análisis de 
patrocinio de los deportes masculinos, pero más bien, carente de los estudios sobre 
el patrocinio del deporte femenino.  
 
En cuanto a las investigaciones científicas, Villar y Villaverde (2011) cuentan que 
“existen diferentes hechos históricos que pueden condicionar la situación actual en la 
investigación sobre Ciencias de la Actividad Física y del Deporte, pero que de ninguna 
forma justifican la falta de atención a las mujeres y sus múltiples realidades.” (p. 62).  
 
Principalmente se ha estudiado la imagen de la mujer en los medios de comunicación 
y sus atributos sexistas (Rodríguez Teijeiro, Martínez Patiño y Mateos Padorno, 2005; 
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Sainz de Baranda Andújar, 2013; Leruite Cabrera, Martos Fernández y Zabala Díaz, 
2015; Gómez-Colell, Medina-Bravo y Ramon, 2017) por los que los resultados 
deportivos conseguidos por las mujeres quedan eclipsados ante un panorama en el 
que el hombre se eleva como el rey de los deportes y el protagonista primordial en los 
medios de comunicación. El mismo es capaz de convertirse en la noticia principal 
hasta cuando se corta el pelo, cambia de pareja y sale con una modelo nueva, se va 
de vacaciones en los sitios exóticos o simplemente, cuando publica una instantánea 
en su cuenta de Instagram saltando de un yate de lujo o comiéndose una enorme 
pizza en algún rincón de su casoplón nada más ni nada menos, que de 1000 metros 
cuadrados.  
 
Cuando las mujeres se proclaman como campeonas o ganan unas cuantas medallas 
en los Juegos Olímpicos, aparecen en los medios como un relámpago que enseguida 
se desvanece, con lo que cada equis tiempo tienen sus 5 minutos de gloria que, 
parece ser, no van más allá de lo que dura una canción de 3 minutos. Esta situación 
ya se ha convertido en un tópico que parece ser difícil de superar y romper. Las 
mujeres siguen siendo subrepresentadas en los medios de comunicación y rara vez 
son aclamadas solamente pro sus habilidades como deportistas. Por el contrario, los 
medios de comunicación muchas veces ponen enfoque es su apariencia física. (Fink, 
2015).  
 
Y mientras que los estudios sobre la invisibilidad del deporte femenino en los medios 
de comunicación podrían considerarse un tanto feministas, por otro lado, aquellos en 
el ámbito de patrocinio deportivo mayormente están basados en los casos de estudio 
que tratan los deportes masculinos. Por lo tanto, el presente estudio hace una mezcla 
entre lo masculino y lo femenino. Se exploran las preguntas que realmente importan 
a los patrocinadores que buscan aumentar su visibilidad en los medios para así 
conseguir múltiples objetivos que se marcan cuando invierten sus recursos 
económicos en un patrocinio deportivo. El objetivo principal es el retorno de inversión 
(ROI) y la rentabilidad del patrocinio en el que invirtieron.  
 
A partir de aquí, aflora una paradoja muy curiosa. Las mujeres deportistas luchan por 
conseguir una mayor visibilidad en los medios para, consecuentemente, alcanzar un 
grado atractivo de notoriedad con el que competir por los patrocinios de las marcas 
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con el que conseguirían la sostenibilidad de sus actividades deportivas, y por otra 
parte, los patrocinadores, las marcas, también pelean por la visibilidad y notoriedad 
vinculándose con aquellas propiedad deportivas que tienen muchos seguidores y 
muchas presencias en los medios porque les aseguraría una mayor visibilidad. 
(Zucco, Rodrigues, Kock y Riscarolli, 2015, p. 151). 
 
No obstante ¿qué pasa si la visibilidad del deporte femenino está en un nivel 
satisfactorio, pero la visibilidad de la marca que lo patrocina no lo es?  
La creencia arraigada en teoría es que la frecuencia de las noticias publicadas sobre 
un acontecimiento deportivo eleva el grado de la notoriedad y recuerdo de la marca 
patrocinadora cuya imagen está asociada e ese acontecimiento deportivo.  
 
Sin embargo, la práctica evidencia que cada vez más marcas patrocinadoras buscan 
resultados de inversión precisos y concretos sobre los que tomar decisiones 
inteligentes a cara de configuración de un plan de marketing estratégico y fructífero 
con el que se podrían conseguir los objetivos marcados.  
 
Por eso, Kantar Media es una empresa cuya división de Publicidad y Patrocinio 
Deportivo ofrece resultados y soluciones inteligentes a los clientes que solicitan este 
tipo de análisis que permiten establecer unos parámetros útiles a base de los que se 
pueden tomar las decisiones inteligentes sobre la inversión en patrocinio deportivo. Y 
este es el precisamente el segundo motivo por el que se hace la presente investigación 
científica. Para la marca, el tipo de soporte en el que se ha visto el símbolo 
identificativo (logo) de la misma, es importante porque se trata de atributos que, en 
términos del lenguaje del patrocinio deportivo, son activos de la propiedad; es decir 
de la entidad patrocinada que en este caso es la Selección Femenina y Masculina de 
Fútbol de España. 
Las marcas pagan grandes cifras para que su logo sea visible en este tipo de activos 
y se asocie a una determinada institución deportiva en la que invirtieron sus recursos 
económicos mediante los proyectos de patrocinio deportivo. Por eso se miden las 
frecuencias de las apariciones del logo de la marca en estos soportes y se calculan 
los valores de esos activos mediante las tarifas de publicidad que establece cada 
medio (Televisión, Prensa, Internet).  
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Es lógico que un club de fútbol masculino, como puede ser Club Atlético de Madrid, 
venderá sus activos por unas cifras mucho más elevadas que el Club Atlético de 
Madrid Femenino.  
Eso se debe a que, el club masculino tiene más seguidores y más audiencias que el 
Club Atlético de Madrid Femenino. Simplemente, llega a más público que a la vez son 
los clientes potenciales de la marca y las marcas utilizan a estas entidades como los 
filtros para llegar a ese público que, potencialmente, podría convertirse en los clientes 
de la marca patrocinadora. Precisamente por eso, el deporte femenino solicita más 
visibilidad en los medios de comunicación, para así poder conseguir más aficionados, 
más seguidores y poder competir por las marcas patrocinadoras.  
No obstante, existen unos factores “invisibles” que influyen en la visibilidad de la marca 
asociada a una propiedad deportiva y no necesariamente tienen que ver con la 
cantidad de las noticias que salen en los medios sobre un club deportivo al que se ha 
asociado su imagen. Resumiendo, mucho se habla de la cantidad y poco de la 
rentabilidad de patrocinios. Está claro que, cuantas más noticias se generan alrededor 
de un evento deportivo, o de una institución deportiva, existe más probabilidad de que 
la marca patrocinadora también aparezca en los medios, pero ¿y si no es así? Por 
eso las marcas miden la efectividad de sus inversiones en el patrocinio deportivo a 
través de diversos tipos de estudios que hoy día se llevan a cabo cada vez más y más, 
examinando varios factores influyentes sobre el ROI de las marcas (Retorno de la 
Inversión). A base de los resultados de estudios, las marcas son capaces de 
cuestionar sus estrategias de publicidad y tomar decisiones inteligentes sobre sus 
proyectos de inversión en patrocinio. 
Dicho esto, la presente tesis doctoral quiere examinar estos factores “invisibles” que 
influyen en la efectividad de patrocinio de una marca que muchas veces no está 
condicionada por la cantidad de noticias sobre una entidad deportiva a la que se le 
vincula, como ya se había mencionado antes.  
En el presente trabajo se realiza una investigación sobre las hipótesis teóricas y 
prácticas. Dicho de otro modo, existe una primera serie de hipótesis formuladas a base 
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de la epistemología teórica y una segunda serie de hipótesis fundadas a base de la 
epistemología práctica.  
Por lo tanto, las hipótesis a contrastar en este estudio son las siguientes: 
H1 – Cuántas más noticias se generan sobre un evento deportivo o una 
        entidad deportiva, más posibilidades existen para que aumente la 
        visibilidad de la marca patrocinadora del dicho evento.  
H2 – La televisión es el medio tradicional más relevante tanto  
        para las instituciones deportivas como para las marcas patrocinadoras en  
        términos de visibilidad de ambas partes involucradas.  
H3 – Una marca patrocinadora consigue aumentar la visibilidad de su  
        imagen si patrocina a un club masculino antes que a un club  
        femenino.  
Para recapitular, las empresas cada vez más buscan las soluciones híbridas para sus 
necesidades prácticas. Es decir, cada vez resulta ser fundamental la colaboración 
entre el mundo académico y profesional (Walker y Melton, 2015), porque cuando se 
entrelazan la teoría y la práctica, podrían darse unos resultados tan emblemáticos que 
lograrían encontrar soluciones importantes para ambos lados. Juntar la sabiduría 
científica y la experiencia práctica, podría cambiar la perspectiva y traer soluciones 
fructíferas para la comunidad académica y el tejido empresarial. Porque, precisamente 
los futuros profesionales que se forman en las Universidades, si no conocen las 
fluctuaciones del mercado y las tendencias del campo del que están estudiando, les 
resultará bastante complicado conciliar sus apetitos profesionales con los de las 
empresas que se enfrentan constantemente a los desafíos tecnológicos del siglo XXI 
y que son obligadas a reinventarse continuamente. 
 
El presente estudio, podría romper este tópico y reconducir la investigación científica 
hacia los elementos que profundicen más en el tema del rendimiento mediático del 
deporte femenino y patrocinio centrándose más en la calidad que en la cantidad de 
variables generadas sobre un proyecto de patrocinio llegando así a una situación 
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beneficiosa tanto para las marcas patrocinadoras como para las instituciones 
deportivas patrocinadas.  
 
Dicho esto, la presente investigación podría hacer una contribución relevante al 
mundo tanto académico como profesional. Walker y Melton (2015) explican la 
fructífera que puede llegar a ser la colaboración entre los investigadores académicos 
y los profesionales de la industria del deporte, particularmente aquellos profesionales 
que trabajan en los deportes femeninos. Esta cooperación entre ambas partes puede 
generar historias y unos datos muy importantes que apoyarían el cambio social en 
torno a las perspectivas del deporte femenino y la figura de la mujer deportista. (p. 82). 
En su estudio, las autoras ofrecen unas sugerencias fundamentales para establecer 
una relación productiva entre la industria del deporte y la academia y subrayan que la 
misma es esencial para un cambio social en cuanto a los deportes femeninos se trata. 
Destacan la importancia de colaboración de todas las partes implicadas en el proceso 
del desarrollo del deporte femenino (Rowe, Shilbury, Ferkins y HinckSon, 2016) cuya 
evolución derivaría en muchas posibilidades de negocio para las empresas. (Lough y 
Geurin, 2019).  Un ejemplo exitoso de esta colaboración deriva de la relación entre la 
periodista Kate Fagan que trabajaba para el conocido grupo mediático 
estadounidense – ESPN. Ella unió las fuerzas con los investigadores académicos y 
consiguió unos resultados significantes para el cambio social del deporte femenino. 
(Walker y Melton, 2015, pp. 93-94). Los medios de comunicación son los primeros que 
podrían incitar grandes cambios hacia una nueva cultura social en torno al deporte 
femenino. Tal y como lo explican Hardin y Greer (2009), si los medios de comunicación 
son constantes y repetitivos en publicar las imágenes de las mujeres jugando al fútbol, 
esto podría cambiar la perspectiva social sobre las mujeres futbolistas y aumentar la 
aceptación de este deporte como género neutral. (p. 223).  
 
Dicho esto, el presente estudio viene incentivado por la situación relegada de los 
deportes femeninos en España. Con una clara visión hacia este anhelado cambio 
social que permita un desarrollo saludable de los deportes femeninos en España, los 
resultados finales representan la unión de los análisis académicos y de los datos 
recopilados de los estudios de caso – empíricos - provenientes del mercado de la 
industria del deporte en España y proporcionados en exclusiva por la empresa Kantar 
– Media Division. 





El objetivo del presente estudio de caso consiste en valorar la presencia de la marca 
patrocinadora de las Selección Masculina y Femenina de Fútbol de España en los 
medios de comunicación convencionales (Televisión, Prensa e Internet). Esta 
valoración reside en el número de las presencias de la marca localizadas en diferentes 
activos de patrocinio de la propiedad expresadas a través de la variable Soporte, y 
posteriormente registradas en la BBDD del programa InfoNews Media Analysis de la 
empresa Kantar Media.  
 
Es conveniente mencionar que, por razones de confidencialidad, la identidad de la 
marca no ha podido ser revelada en el presente estudio por lo que se utilizará en todo 
momento el nombre Marca A para referirse a la marca real que patrocina la Selección 
Masculina y Femenina de Fútbol de España.  
 
Los valores taxativos de las variables Audiencia Media y Valoración económica, no 
pueden ser evidenciados en las tablas de contingencia, presentados gráficamente ni, 
explícitamente mencionados en ninguna otra parte de este trabajo. Puesto que se trata 
de unos datos confidenciales pertenecientes a la empresa Kantar Media y sus clientes, 
queda estrictamente abolido revelar cualquier tipo de información que pueda 
damnificar la imagen de la empresa que al final sería responsable de una irregular 
filtración de datos de sus clientes. Por lo tanto, la presente investigación se limita a 
presentar solamente aquellos valores que no pueden ser vinculados de ninguna 
manera con los números precisos de audiencias y valoraciones económicas, pero que 
sí son suficientemente válidos y concretos para elaboración de las conclusiones 
finales y verificación de hipótesis.  
 
Queda necesario resaltar que el desconocimiento de las variables de audiencia y 
valoración económica no influye en absoluto en el entendimiento final de los 
resultados y las conclusiones principales de este caso de estudio.  
 
Aunque se desconozcan los valores de los atributos mencionados, es posible sacar 
unas deducciones descriptivas, genéricas y, sobre todo, verídicas a base de las que 
se puedan plantear futuras líneas de investigación. 
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Los resultados extraídos tanto del análisis de patrocinio en la Selección Femenina de 
Fútbol de España como en la Selección Masculina, servirán para hacer un estudio 
comparativo entre ambos informes con el que se podría revelar, globalmente 




3.3. DESCRIPCIÓN Y MUESTRA 
 
El presente estudio incluye un análisis al nivel nacional (España) realizado en el 
período del primer semestre del año 2019; desde el 1 de enero del 2019 hasta el junio 
del 2019. El período veraniego abarcado entre los meses de junio y agosto no genera 
mucha actividad deportiva por las vacaciones de los equipos por lo que se ha optado 
desarrollar la investigación durante los meses de mayor actividad deportiva y 
mediática. Se ha demostrado que un período de 6 meses es suficiente para la 
obtención de resultados verídicos cuyas variaciones se podrían extrapolar a los meses 
siguientes. Pues las conclusiones finales no habrían cambiado si el estudio se hubiera 
prolongado hasta el final del año, extendiéndose así al segundo semestre del año 
2019.  
 
El seguimiento de noticias en Televisión, Prensa e Internet, pertinentes al objeto de 
estudio, se ha ejecutado de modo cíclico; es decir, en etapas no largas más de un 
mes (30, 31 días). El trabajo se ha dividido así en una recopilación de datos mensuales 
y su posterior análisis y extrapolación de resultados al mes vencido.  
 
Este tipo de organización y programación del estudio ha permitido desarrollar un 
análisis que ofrecería unos datos cuantitativos que facultarían el seguimiento del 
proceso evolutivo de la inversión en patrocinio de la marca A durante el período de un 
año mediante la variable central - Referencias. Se han podido observar los progresos 
y los cambios de las variables mes a mes, a base de las que se hicieron unas 
conclusiones definitivas que han servido para contrastar las hipótesis de la presente 
tesis doctoral.  
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Se han analizado tres objetos del estudio:  
 
• Objeto 1: Selección Masculina de Fútbol de España 
• Objeto 2: Selección Femenina de Fútbol de España 
• Objeto 3: la marca patrocinadora: marca A 
 
Los objetos 1 y 2 son las variables independientes del estudio, mientras que el objeto 
3 depende de los valores de las variables independientes y, por lo tanto, es una 
variable dependiente que representa los resultados cuya variación se está analizando. 
 
Los números de las referencias de la marca aparecidas en los activos de una 
propiedad deportiva (Soportes) ayudan a determinar la rentabilidad de inversión de la 
marca en patrocinio deportivo y el grado de efectividad de la relación entre el patrocinio 
y el patrocinador. En otras palabras, se obtiene el resultado del nivel de visibilidad y 
notoriedad de la marca patrocinadora que son los valores principales que se quieren 
estudiar.  
Por eso, para los fines a los que se quiere llegar con el presente estudio, los valores 
de las variables Audiencia y Valoración económica, expresadas en porcentajes, ya 
que los valores numéricos no pueden ser manifestados por motivos de protección de 
datos, servirán para expresar el grado de visibilidad de la marca en los medios de 
comunicación. En todo caso, las variables indicadas no serán analizados ni 
observados en detalle, por tratarse de los datos confidenciales de la empresa Kantar 
Media, como ya se había aclarado previamente. El desconocimiento de estos valores, 
no impacta en absoluto los resultados y las conclusiones finales del presente estudio.  
El análisis del mes de enero incluye todos los resultados al detalle de cada medio. En 
otras palabras, se han sacado los datos de las variables desglosados por cadenas en 
televisión, publicaciones en prensa y fuentes en Internet reflejados en todas las tablas 
y gráficos para que así sea evidente la misma metodología que se ha aplicado en 
análisis de noticias procedentes de cada medio; Televisión, Prensa e Internet.  
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En los meses posteriores se ha omitido esta inclusión de las tablas y los gráficos por 
cada medio y se han manifestado directamente los resultados comparativos que son 
los que realmente permiten contrastar las hipótesis formuladas.  
3.3.1. Análisis en Televisión 
Tabla 14 - Desglose de cadenas TV revisadas desde el 1 de enero hasta el 30 de junio del 2019 
CADENAS TV 
Autonómica Desconexión Nacional 
Canal Sur A Punt (C. Valencia) 13TV 
Navarra TV Esports3 24 Horas 
TeleMadrid TVE1 (Andalucía) Antena 3 
TV3 TVE1 (Valenciana) BTV 
TVG TVE1 (Catalunya) Cuatro 
 TVE1 (Euskadi) Divinity 
 TVE1 (Galicia) ETB 2 
 TVE1(Madrid) GolTV 
  IB3 
  La Sexta 
  La2 
  Telecinco 5 
  Teledeporte 
  TVE1 
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3.3.2. Análisis en Prensa 
Tabla 15 - Desglose de publicaciones de prensa revisadas desde el                                                                                                                          
1 de enero hasta el 30 de junio de 2019 
PRENSA 
Diario Revistas Semanario 
20 Minutos Madrid Gente en Madrid El Faro Información 
ABC Aseguranza  
ABC Sevilla Ronda Iberia Excelente  
ABC Toledo El País Semanal  
Alerta el Periódico de 
Cantabria 
Yo Dona  
Ara Magazine de La Vanguardia  
As Yo Dona  
 As Andalucía El País Semanal  
 Atlántico Diario    
 Canarias 7    
Cinco Días    
 Córdoba    
 Deia    
Deporte Campeón    
Diari de Tarragona   
Diari de Terrassa   
Diario de Almería   
Diario de Almería Deportes   
Diario de Arousa   
Diario de Ávila   
Diario de Avisos   
Diario de Bergantiños   
Diario de Burgos   
Diario de Cádiz   
Diario de Cádiz Deportes   
Diario de Ferrol   
Diario de Ibiza   
Diario de Jerez   
Diario de Jerez Deportes   
Diario de León   
Diario de Mallorca   
   




Diario Revistas Semanario 
Diario de Mallorca 
Deportes 
  
Diario de Navarra   
Diario de Noticias   
Diario de Noticias de Álava   
Diario de Pontevedra   
Diario de Pontevedra HQR 
Basico 
  
Diario de Sevilla   
Diario de Sevilla Deportes   
Diario de Teruel   
Diario del Altoaragón   
Diario la Grada   
El Adelantado de Segovia   
El Comercio   
El Correo Alava   
El Correo Bizkaia   
El Correo Bizkaia Dlunes   
El Correo Gallego   
El D. Palentino el Dia de 
Palencia 
  
El Día   
El Día de Córdoba   
El Diario Montañés   
El Diario Vasco   
El Economista   
El Economista Especial   
El Faro de Ceuta   
El Ideal Gallego   
El Mundo   
El Mundo de Alicante   
El Mundo de Valencia   
El Mundo Segunda Edición   
El Norte de Castilla   
El Norte de Castilla Segovia   
El País   
El País Edición Cataluña   
El Periódico de Aragón   




Diario Revistas Semanario 
El Periódico de Catalunya   
El Periódico de Catalunya 
Más Deporte 
  
El Periódico de 
Extremadura 
  
El Progreso   
Europa Sur   
Europa Sur Deportes   
Expansión   
Faro de Vigo   
Granada Hoy   
Granada Hoy Deportes   
Heraldo de Aragón   
Hoy Diario de Extremadura   




Ideal Almería   
Ideal Granada   
Ideal Jaén   
Información   
Jaén   
La Gaceta Regional de 
Salamanca 
  
La Mañana Diari de Ponent   
La Nueva España   
La Nueva España Líder   
La Opinión de A Coruña   
La Opinión de Cartagena   
La Opinión de Cartagena 
Deportes 
  
La Opinión de Málaga   
La Opinión de Murcia   
La Opinión de Murcia 
Deportes 
  
La Opinión de Tenerife   
La Opinión el Correo de 
Zamora 
  
La Provincia Diario de las 
Palmas 
  




Diario Revistas Semanario 
La Razón   
La Región   
La Rioja   
La Tribuna de Albacete   
La Tribuna de Ciudad Real   
La Tribuna de Toledo   
La Vanguardia   
La Verdad de Cartagena   
La Verdad de Murcia   
La Verdad de Murcia 
Deportes 
  
La Voz de Avilés-el 
Comercio 
  
La Voz de Cádiz   
La Voz de Galicia   
Lanza   
Las Provincias   
Las Provincias Alicante   
Las Provincias Especial   
Levante el Mercantil 
Valenciano 
  
Levante la Ribera   
Málaga Hoy   
Málaga Hoy Deportes   
Marca   
Marca Especial   
Mediterráneo   
Mediterráneo Deportes   
Melilla Hoy   
Menorca   
Mundo Deportivo   
Mundo Deportivo Vizcaya   
Noticias de Gipuzkoa   
Nueva Alcarria   
Periódico de Ibiza y 
Formentera Última Hora 
  
Regió 7   
Segre Catala   
Sport   




Diario Revistas Semanario 
   
Súper Deporte   
Sur   
Última Hora   
Viva Cádiz   
Viva Campo de Gibraltar   
Viva Huelva   
Viva Jerez   
Viva Málaga   
Viva Sevilla   
Fuente: Kantar - Media Division. Elaboración propia. 
 
3.3.3. Análisis en Internet 
Tabla 16 – Desglose de fuentes online revisadas desde el                                                                                                                                   
1 de enero hasta el 30 de junio del 2019 
INTERNET 
Top 100 Boletines oficiales Otros 
@ 20MINUTOS.ES @ ARABALEARS.CAT @ DIARIO CÓRDOBA 
   
@ ABC @ ATLÁNTICO DIARIO @ DIARIO DE LEÓN 
@ ANTENA 3 NOTICIAS @ AUTOFACIL @ DIARIO DE NAVARRA 
@ AS.COM @ CANALSURWEB @ EL PERIÓDICO DE ARAGÓN 
 @ BOLSAMANIA @ CONTROL PUBLICIDAD 
@ EL PERIÓDICO 
EXTREMADURA 
 @ CADENA SER.COM @ CRÓNICA ECONÓMICA @ ELPERIODICO.CAT 
 @ CCMA.CAT @ DEFENSACENTRAL.COM @ LA VANGUARDIA 
 @ COPE  @ DEIA @ SIGLO XXI 
 @ CUATRO.COM  @ DIARIO DE BURGOS  
 @ DIARIO HOY  @ DIARIO GOL  
 @ DIARIO INFORMACIÓN  @ DIARIO MONTAÑÉS  
 @ DIARIOVASCO.COM  @ DIARIODEVALLADOLID.ES  
 @ EL COMERCIO DIGITAL  @ EL ADELANTADO  
@ EL CORREO @ EL CORREO GALLEGO  
@ EL MUNDO @ EL PAIS  
@ EL MUNDO DEPORTIVO @ ELDESMARQUE.COM  




Top 100 Boletines oficiales Otros 
@ EL NORTE DE CASTILLA @ ESTADIODEPORTIVO.COM  
@ EL PERIÓDICO DE 
CATALUNYA 
@ Euronews España  
@ ELCONFIDENCIAL.COM @ EUROPA PRESS  
@ ELECONOMISTA.ES @ FCBARCELONANOTICIAS.COM  
@ ELESPANOL.COM @ FCF.CAT  
@ EXPANSIÓN @ GOAL.COM/ES  
@ FARO DE VIGO @ LA CRÓNICA DE BADAJOZ  
@ HERALDO.ES @ LA OPINIÓN DE MURCIA  
@ HOLA! @ LA PROVINCIA  
@ HUFFINGTONPOST.ES @ LA RIOJA  
@ IDEAL DIGITAL @ LA TRIBUNA DE ALBACETE  
@ Informativos Telecinco @ LA VOZ DIGITAL  
@ LA NUEVA ESPANA DIGITAL @ Leonoticias.com  
@ LA RAZÓN @ MUCHODEPORTE.COM  
@ La Sexta @ MUJEREMPRENDEDORA.NET  
@ LA VERDAD @ MURCIA.COM  
@ LA VOZ DE GALICIA @ NOTICIAS BANCARIAS  
@ LAINFORMACION.COM @ PALCO23.COM  
@ LAS PROVINCIAS DIGITAL @ PLAZADEPORTIVA.COM  
@ LEVANTE DIGITAL 
@ Real Federación Española de 
Fútbol 
 
@ LIBERTAD DIGITAL @ RIOJA2.COM  
@ MARCA @ SEFUTBOL.COM  
@ MSN ESPAÑA @ SportYou  
@ OKDIARIO.COM @ SUPERDEPORTE  
@ ONDA CERO @ TELEMADRID.ES  
@ PERIODISTA DIGITAL @ PR NOTICIAS  
@ PÚBLICO   
@ REPUBLICA.COM   
@ RTVE.ES   
@ SPORT.ES   
@ YAHOO ES NEWS   
Fuente: Kantar - Media Division. Elaboración propia. 
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3.4. MATERIAL Y MÉTODO 
 
 
La recopilación de datos se ha hecho mediante un programa (Software) de análisis de 
medios; propiedad de la empresa Kantar Media. El dicho programa se ha considerado 
apto y oportuno para la presente investigación científica porque el mismo está dotado 
de características y funcionalidades muy parecidas al programa estadístico SPSS 
(Statistical Package for the Social Science) frecuentemente utilizado por los 
investigadores científicos que sirve para realizar las tareas de procesamiento de datos 
y análisis estadísticos (Castañeda, M.B., Cabrera A.F., Navarro Y., de Vries Wietse, 
2010).  
 
El dicho programa de Kantar Media tiene facultades propias de SPSS para realizar 
unos análisis de datos muy completos que se introducen en el sistema mediante un 
archivo que contiene toda la base de datos a analizar (muestra de análisis) y que ha 
sido recopilada gracias a unos órdenes previamente programados e introducidos en 
el sistema. Así pues, el programa permite perfectamente delimitar la muestra de 
estudio y almacenar solamente aquellos datos que, descriptivamente se vinculan con 
el objeto del mismo.  
 
Esta opción ha sido muy útil para efectuar las aplicaciones prácticas y 
subsecuentemente, hacer extrapolaciones de los datos en las hojas de cálculo del 
programa Microsoft Excel donde finalmente se han configurado las tablas y gráficos 
que sirvieron para presentar los resultados de investigación. Pues, igual que SPSS, el 
programa Infonews Media Analysis de Kantar Media permite “crear vínculos con otros 
programas comunes tales como Microsoft Word, Microsoft Excel y Microsoft Power 
Point”. (Castañeda, M.B., Cabrera A.F., Navarro Y., de Vries Wietse, 2010, p. 15), 
aunque en este caso, se han creado vínculos únicamente con el programa de Microsft 
Excel que ha sido muy oportuno para la presentación de datos en forma de tablas de 
contingencia y gráficos. 
 
El manual de SPSS editado por Castañeda, M.B., Cabrera A.F., Navarro Y., de Vries 
Wietse (2010) dice que: 
 
  MARCO METODOLÓGICO. MATERIAL Y MÉTODO DEL ESTUDIO. 
 206 
CAPÍTULO 3 
SPSS le facilita crear un archivo de datos en una forma estructurada y también 
organizar una base de datos que puede ser analizada con diversas técnicas 
estadísticas. A pesar de que existen otros programas (como Microsoft Excel) que se 
utilizan para organizar datos y crear archivos electrónicos, SPSS permite capturar y 
analizar los datos sin necesidad de depender de otros programas. (p. 15)  
 
Lo dicho se puede aplicar al programa de Kantar Media que permite efectuar análisis 
estadísticos tanto sencillos y básicos como complejos y avanzados, dependiendo de 
los tipos de estudios y de los resultados que se quieren presentar.  
 
Aparte de las ventajas técnicas y productivas que ofrece el sistema de creación de 
BBDD (Base de Datos) de la empresa Kantar Media, conviene mencionar que, gracias 
al mismo, ha sido posible reducir al máximo el tiempo de investigación puesto que se 
han ahorrado muchas horas de trabajo tan sólo demarcando la muestra del estudio y 
recopilando solamente aquellos datos válidos para la investigación que se quiere 
presentar en esta tesis doctoral.  
 
Por otro lado, la metodología cuantitativa de investigación aplicada mediante los 
programas estadísticos e informáticos, también podría apoyarse en el estudio 
realizado por Aliye Menevş y Muhammed Emin Ablay (2019). En su investigación 
denominada An Investigation of the Attitudes of Sports Media towards Women’s 
Sports, (2019), los científicos elaboran un modelo descriptivo de la investigación 
utilizando el programa de SPSS para crear un banco de datos que posteriormente 
analizarían utilizando valores tanto numéricos como descriptivos del tipo: frecuencia, 
porcentaje, desviación estándar, análisis de varianza de factor único o configuración 
de tablas de contingencia que primordialmente se utilizan en los estudios de esta tesis.  
 
En todo caso, el campo de estudio es generalmente compartido; deporte femenino y 
medios de comunicación y, por lo tanto, se considera que la metodología aplicada es 
científicamente justificada, permitida, y para los fines de este trabajo se mostró la más 
adecuada.  Además, la metodología utilizada también encuentra un apoyo en la 
experimentación como la herramienta metodológica dado que el estudio emplea tanto 
las variables independientes como dependientes, aunque en este caso de verdad se 
trata de un estudio real con datos reales.  
  MARCO METODOLÓGICO. MATERIAL Y MÉTODO DEL ESTUDIO. 
 207 
CAPÍTULO 3 
Los experimentos se han mostrado como una metodología extraordinaria en las 
investigaciones de marketing porque “ofrecen dos características clave que no ofrece 
ninguna otra metodología de investigación: la posibilidad real de investigar relaciones 
causales así como de ejercer control sobre los elementos más importantes del 
proyecto de investigación: hipótesis, variables independientes, variables dependientes 
y sujetos.” (Cervera Taulet, Vallet Bellmunt y Barreda Tarrazona, 2011, p. 14), que a 
la vez, son los elementos que constituyen la investigación de esta tesis doctoral. La 
metodología experimental tiene “una mayor importancia en el ámbito del marketing y 
de forma más específica, en la investigación del patrocinio deportivo” (Cervera Taulet, 
Vallet Bellmunt y Barreda Tarrazona, 2011, p. 15). Dicho esto, la metodología del 
presente estudio viene respaldada por la visibilidad como la medida utilizada para 
medir la respuesta cognitiva en el ámbito del patrocinio deportivo, puesto que se ha 
demostrado que es la más eficiente a la hora de cumplir los objetivos de este estudio. 
Pero además, “las medidas más utilizadas para medir la respuesta cognitiva en el 
ámbito de la publicidad, del patrocinio y del comercio electrónico destacan tanto el 
recuerdo como el reconocimiento” (Cervera Taulet, Vallet Bellmunt y Barreda 
Tarrazona, 2011, p. 18) y podría decirse que ambas se presentan como consecuencia 
de la visibilidad. En otras palabras, dependen del grado de presencia de los objetos 
de estudio.  
 
El recuerdo y el reconocimiento son las medidas habituales en las investigaciones de 
marketing, especialmente en los estudios de patrocinio deportivo. No obstante, existen 
pocos estudios basados en la visibilidad de los sujetos como la medida principal. Dicho 
esto, la presente tesis doctoral pretende arrojar un estudio que se basa en la medida 
de visibilidad. Gracias a la metodología experimental, será posible inferir la causalidad 
de los resultados de visibilidad altos o bajos, bajo el supuesto de ceteris paribus. 
(Cervera Taulet, Vallet Bellmunt y Barreda Tarrazona, 2011, p. 14). 
 
Por último, para la investigación de la presente tesis doctoral, durante los años 2016 
y 2017 se llevaron a cabo varias entrevistas en profundidad a los representantes de 
los tres grupos fundamentales que conciernen a este estudio: los periodistas, los 
ejecutivos de marketing de los clubes deportivos y los comerciales de las agencias 
publicitarias en España. Al final, estas conversaciones resultaron ser más subjetivas 
que objetivas y no se correspondían a la situación real de los deportes femeninos en 
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España. Se producían muchas interrogantes que daban lugar a una imagen 
contradictoria al estado de los deportes femeninos en la península ibérica. No 
obstante, aunque no se reproducen en el estudio como fuente primaria, las ideas de 
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4.1. ESTUDIO DE CASO 
 
 




➢ Ámbito de análisis: 
• España (Península, Baleares y Canarias) 
➢ Target: 
• En Televisión > individuos de 4 y más años 
• En Prensa > individuos de 14 y más años 
• En Internet > usuarios válidos 
 VARIABLES DE ANÁLISIS 
➢ Nº de noticias: recuento de noticias relacionadas con la marca, entidad o 
evento analizados. 
➢ Nº de referencias: recuento de apariciones de la marca, entidad o evento 
analizados. 
➢ Nº de titulares en Prensa e Internet: noticias que citan en título, subtítulo o 
antetítulo al objeto del análisis. 
➢ Nº de fotos en Prensa e Internet: recuento de fotografías publicadas con 
relación al objeto del análisis. 
➢ Impacto de Difusión en Prensa: acumulado del número de ejemplares 
difundido de cada referencia. (Fuente: Oficina de Justificación de la Difusión en 
España - OJD) 
➢ Impacto de Audiencia en Prensa y Radio: acumulado del número de lectores 
u oyentes de cada referencia. (Fuente: Estudio General de Medios en España 
– EGM) 
➢ Impacto de Audiencia en televisión: acumulado del número de espectadores 
de cada referencia. (Fuente: Kantar Media) 
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➢ Espacio en prensa: superficie en páginas dedicado al objeto del análisis. 
➢ Impacto de Audiencia en Internet: acumulado del total de visitas diarias. 
(Fuente > Comscore) 
➢ Duración: tiempo de emisión dedicado al objeto del análisis. 
➢ Valoración económica: estimación en euros del espacio o duración, según las 
tarifas de publicidad de los medios.  
Tal como se ha explicado antes, a continuación, se presentan los resultados 
mensuales del estudio cuyas conclusiones finales se expondrán sobre los datos 
globales trazando una línea de conjunción entre todos los meses del año, siendo 
posible así, exponer un pulso taxativo de evolución del patrocinio de la marca A en la 
Selección Maculina y Femenina de Fútbol de España.  
4.1.1. FASE 1: Impacto mediático de la marca A (Enero 2019) 
PERÍODO DE ANÁLISIS: ENERO 01/01/2019 al 31/01/2019 
 
 4.1.1.1. TELEVISIÓN  
 
*Muestra bruta de análisis: n = 96 noticias  
*Muestra neta de análisis: n = 68 noticias 
*Muestra de noticias descartadas: n = 28 noticas 
*La muestra bruta de análisis representa un total número de noticias relacionadas 
con los Objetos 1 y 2 (variables independientes) del estudio. La misma se ha recogido 
y almacenado en la BBDD según la orden programada [FÚTBOL, SELECCIÓN 
ESPAÑOLA]. Así se han guardado todas las noticias sobre la Selección Masculina y 
Femenina de Fútbol que han salido en las cadenas Autonómicas, Desconexión y 
Nacionales de televisión en España durante el período de análisis indicado.  
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*La muestra neta de análisis representa un total número de noticias en las que se 
ha detectado una o más presencias del Objeto 3 (Variable dependiente). 
*La muestra de noticias descartadas representa un total número de noticias en las 
que no se han detectado las presencias del Objeto 3 por lo que las mismas se han 
excluido del estudio. No obstante, la ausencia de los resultados de la variable 
dependiente en las noticias descartadas ha permitido hacer un análisis cualitativo y 
descriptivo sobre la calidad de publicaciones en las que se menciona a la marca ya 
sea en forma textual/oral (palabra) o visual (fotografía/video).  
A base de las noticias descartas se han podido obtener unas conclusiones que podrían 
ser de un interés significativo para todos los miembros del triángulo deportivo, en este 
caso formado por el medio de Televisión, Deporte, Patrocinio. (Boyle R. y Haynes R., 
2009, pp. 43 – 65). 
 RESULTADOS 
 PATROCINIO DE LA MARCA A EN LA SELECCIÓN FEMENINA Y  
         MASCULINA DE FÚTBOL DE ESPAÑA 
 
Tabla 17 - Total general de los valores da las variables analizadas                                                                     
en el mes de enero 2019 (TV) 
Fuente: Kantar Media. Elaboración propia. 
 
 
VARIABLES DE ANÁLISIS VALORES 
Nº Noticias bruto 96 
Nº Noticias neto 68 
Nº Noticias descartadas 28 
Referencias 670 
Audiencia - 
Duración de presencia 1:46:05 
Valoración económica - 
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Tal y como se puede observar en la Tabla 17, en el mes de enero del año 2019 se 
han registrado en total 96 noticias sobre la Selección Española de Fútbol, tanto 
masculina como femenina.  
 
Se han descartado 28 noticias del análisis quedando así 68 noticias en las que se han 
detectado en cada una de ellas 1 o más presencias de la marca A. Se han anotado 
en total 670 referencias de la marca dentro de esas 68 noticias analizadas. 
Expliquemos que el número de las referencias, por la norma general, es más alto que 
el número de las noticias porque tan sólo en una noticia sobre las Selecciónes 
Españolas de Fútbol (masculina y femenina), el símbolo identificativo de la marca 
(logo) puede aparecer varias veces en múltiples soportes. También puede aparecer 
varias veces en el mismo soporte, pero en diferentes intervalos de la retransmisión. 
Así pues, la duración de presencia es la variable que suma todos los segundos 
correspondientes a la visibilidad de la marca A durante una retransmisión deportiva. 
En el mes de enero, la total duración de presencias de la marca fue de 1 hora, 46 
minutos y 5 segundos, mientras que la totalidad de la suma de la duración de noticias 
registradas fue 15 horas, 04 minutos y 29 segundos. No se ha observado la suma de 
duración de las noticias (n = 68) porque la misma siempre será superior a la de las 
presencias.  
Gráfico 44 - Valores porcentuales de le muestra bruta de noticias registradas                                         











                 Fuente: Kantar Media. Elaboración propia. 
71%
29%
Nº de noticias neto y descartadas en %
Nº Noticias neto Nº Noticias descartadas
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Gráfico 44 presenta los porcentajes de la muestra de las noticias analizadas (noticias 
neto) y de las noticias descartadas, es decir, aquellas noticias que no se han 
analizados debido a la ausencia de la variable dependiente cuyas variaciones de los 
resultados se están analizando en el presente estudio. Según las cifras exhibidas en 
el gráfico, se han descartado 29% y se han analizado 71% noticias sobre el número 
total de todas aquellas recogidas en la base de datos (n = 96).  
 
Tabla 18 - Total general de los valores analizados por tipo de cadena en el mes de enero 2019 (TV) 
Fuente: Kantar Media. Elaboración propia. 
 
La Tabla 18 representa un total de referencias por el tipo de cadenas televisivas. Se 
distingue que las cadenas nacionales de televisión registraron un mayor número de 
presencias de la marca (R = 525), seguidas de las cadenas desconexión y 
autonómicas con las referencias correspondientes R = 107 y R = 38 respectivamente. 
Lógicamente, la cadena con más número de referencias también tendrá una máxima 
duración de presencias dentro del tipo de cadenas. Así pues, las cadenas nacionales 
tienen una duración de presencias superior a la de las cadenas desconexión y 
autonómicas. Mientras que estas últimas tuvieron una duración de presencias de tan 
sólo 9 min. y 23 seg. y 2 min. y 22 seg. respectivamente, las cadenas nacionales 
registraron 1 hora, 46 min. y 5 seg. de presencias de la marca A en las noticias 












Autonómica 38 - 00:02:22 - 
Desconexión 107 - 00:09:23 - 
Nacional 525 - 01:34:20 - 
Total general 670 - 01:46:05 - 
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Gráfico 45 - Valores porcentuales de Referencias registradas por tipo de cadena                                                









                Fuente: Kantar Media. Elaboración propia. 
Igual que en la Tabla 18, las cadenas nacionales de televisión recibieron un mayor 
porcentaje de referencias, en total 78%, mientras que las desconexiones y 
autonómicas recibieron 16% y 6% de referencias de la marca A respectivamente.  
Gráfico 46 – Valores porcentuales de Audiencias registradas por tipo de cadena                                             







        








Nº de Audiencia en % (-)
Autonómica Desconexión Nacional
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Aunque se había dicho que los números de audiencias e igual los valores económicos, 
no pueden ser representados en la presente tesis doctoral por el tema de 
confidencialidad de datos, los valores precisos y números se han podido sustituir por 
los valores porcentuales que se muestran en el Gráfico 3. 
Así queda evidente, igual que en otros casos, que la mayor audiencia la han tenido 
las cadenas nacionales, hasta un 94% de audiencia total que se registrado en todas 
las cadenas de televisión. Las cadenas desconexión y autonómicas han recibido tan 
sólo 3% cada una de ellas, de audiencia que ha se registrado.  
Cabe resaltar que los porcentajes de audiencias pertenecen al número de la Audiencia 
Media y no a la Audiencia Acumulada.  
Los porcentajes de duración de presencia y los valores económicos se manifiestan a 
continuación en los Gráficos 5 y 6. 
Gráfico 47 - Valores porcentuales de Duración de presencia por tipo de cadena                                              














Duración de presencia en % (01:46:05)
Autonómica Desconexión Nacional
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Las cadenas nacionales recibieron 84% de duración de presencias registradas de la 
marca A. Por otro lado, un menor número de presencias en las cadenas desconexión 
y autonómicas tuvieron como consecuencia 12% y 4% respectivamente de duración 
total de presencias. 
Gráfico 48 - Valores porcentuales de Valoración económica por tipo de cadena                                               








    
               Fuente: Kantar Media. Elaboración propia. 
 
El mayor valor económico, la marca lo ha recibido por parte de las cadenas nacionales 
de España. Hasta un 89% del valor económico total de referencias pertenece al grupo 
de cadenas nacionales. Tan sólo 2% pertenece al grupo de cadenas autonómicas y 
el resto, 9% recae sobre las cadenas desconexión.  
La conclusión general es que, las cadenas que han registrado un mayor número de 
referencias, normalmente también registraron un mayor número de audiencias, 
duración de presencias y valoración económica.  
Dicho esto, la variable de Nº de Referenicas es la variable clave del presente estudio 
porque la misma permite extraer resultados generales de las demás variables, aunque 




Valoración económica en % (-)
Autonómica Desconexión Nacional
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Tabla 19 - Desglose de las variables analizadas por cadenas en el mes de enero 2019 (TV) 
Fuente: Kantar Media. Elaboración propia. 
La Tabla 19 revela un desglose de valores por cadenas. Tal y como lo refleja en el 
siguiente Gráfico 49, la cadena Teledeporte fue la cadena nacional más vista en la 
que se registraron 478 presencias de la marca A seguida por las TVE1 con 18 
















Autonómica 38 - 00:02:22 - 
CANAL SUR 11 - 00:00:46 - 
TELEMADRID 24 - 00:01:25 - 
TVG 3 - 00:00:11 - 
Desconexión 107 - 00:09:23 - 
APunt(VAL) 78 - 00:06:39 - 
TVE1(CAT) 8 - 00:00:45 - 
TVE1(EUS) 5 - 00:00:21 - 
TVE1(VAL) 16 - 00:01:38 - 
Nacional 525 - 01:34:20 - 
24 Horas 13 - 00:00:57 - 
ANTENA 3 3 - 00:00:04 - 
CUATRO 5 - 00:00:18 - 
GolTV 5 - 00:00:41 - 
LA SEXTA 3 - 00:00:15 - 
Teledeporte 478 - 01:30:42 - 
TVE1 18 - 00:01:23 - 
Total general 670 - 01:46:05 - 
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Gráfico 49 - Desglose de referencias por cadenas nacionales en el mes de enero 2019 (TV) 
 
   Fuente: Kantar Media. Elaboración propia. 
 
En cuanto a las cadenas de Desconexión, la cadena APunt de Valencia, claramente 
ha sido líder de las referencias registradas (R = 78), mientras que en la TVE1(VAL) y 
TVE1(CAT) se registraron 16 y 8 presencias del logo de la marca A respectivamente.  
Gráfico 50 - Desglose de referencias por cadenas desconexión en el mes de enero 2019 (TV) 
      Fuente: Kantar Media. Elaboración propia. 
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Por el último, según el número de referencias del Objeto 3 del presente estudio, la 
clasificación de las cadenas integrantes del grupo de autonómicas en las que 
aparecieron presencias de la marca quedó tal y como lo refleja el Gráfico 51. 
Gráfico 51 - Desglose de referencias por cadenas autonómicas en el mes de enero 2019 (TV) 
         Fuente: Kantar Media. Elaboración propia. 
La cadena madrileña Telemadrid registró un mayor número de referencias de la marca 
(R = 24) en comparación con las otras dos, Canal Sur (R = 11) y TVG (R = 3).  
Para resumir, el siguiente Gráfico 52, segrega todas las 14 cadenas en total que se 
han analizado durante el mes de enero del año 2019, quedando evidente que la 
cadena nacional Teledeporte registró el mayor número de referencias con el 
porcentaje asociado 71%.  
Por otro lado, la cadena APunt (Val) y Telemadrid son las cadenas con más 
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Gráfico 52 - Desglose de referencias por todas las cadenas en el mes de enero 2019 (TV) 





















































LA SEXTA ANTENA 3 TVG GolTV CUATRO TVE1(EUS) TVE1(CAT) CANAL SUR 24 Horas TVE1(VAL) TVE1 TELEMADRID APunt(VAL) Teledeporte
Nº Referencias 3 3 3 5 5 5 8 11 13 16 18 24 78 478
Porcentaje % 0% 0% 0% 1% 1% 1% 1% 2% 2% 2% 3% 4% 12% 71%
Desglose de referencias por todas las cadenas
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El siguiente gráfico evidencia la gran diferencia entre la frecuencia de las presencias 
de la marca registradas en ambas selecciones de fútbol, tanto masculina como 
femenina.  
Gráfico 53 - Porcentaje de referencias registradas en la Selección Masculina y Femenina de Fútbol 












                 Fuente: Kantar Media. Elaboración propia. 
Según el Gráfico 53, un 98% de referencias de la marca A fueron encontradas en las 
noticias sobre la Selección Femenina de Fútbol de España, mientras que tan sólo 2 % 
de referencias de la marca se registraron en las noticias que trataron el tema de la 






Porcentajes de referencias en la Selección 
Masculina y Femenina de Fútbol 
Femenina Masculina
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Tabla 20 - Desglose de las referencias registradas por cadenas en la Selección Femenina y 
Masculina de Fútbol en el mes de enero 2019 (TV) 
Fuente: Kantar Media. Elaboración propia. 
Desde la Tabla 20 se aprecia que solamente la cadena autonómica Telemadrid, 
registró 15 presencias de la marca en la Selección Masculina de Fútbol. El resto de 
las presencias; un total de R = 655, de la marca A, se registraron en las noticias de 







Nº de Referencias en la                      
Selección Femenina de Fútbol 
Nº de Referencias en la                      
Selección Masculina de Fútbol 
Total 
general 
24 Horas 13 - 13 
ANTENA 3 3 - 3 
APunt(VAL) 78 - 78 
CANAL SUR 11 - 11 
CUATRO 5 - 5 
GolTV 5 - 5 
LA SEXTA 3 - 3 
Teledeporte 478 - 478 
TELEMADRID 9 15 24 
TVE1 18 - 18 
TVE1(CAT) 8 - 8 
TVE1(EUS) 5 - 5 
TVE1(VAL) 16 - 16 
TVG 3 - 3 
Total general 655 15 670 
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Gráfico 54 - Desglose de las referencias registradas por cadenas en la Selección Femenina y 
Masculina de Fútbol en el mes de enero 2019 (TV) 
Fuente: Kantar Media. Elaboración propia. 
 
No obstante, en el Gráfico 54 se aprecia que la cadena Telemadrid registró las 
presencias de la marca dentro de ambas selecciones y en este caso, la marca fue 
detectada más veces en la Selección Masculina de Fútbol (R = 15) que en las 
Selección Femenina (R = 9).  
Asimismo, la cadena con más presencias de la marca registradas dentro de la 
Selección Femenina fue la cadena nacional Teledeporte. Esto tiene una explicación y 
es que, el día 22 de enero de 2019 se ha jugado un partido amistoso entre España y 
Estados Unidos. El dicho partido fue retransmitido en la cadena Teledeporte.  
La Tabla 21 categoriza las presencias recogidas durante el partido por cada soporte 







































Desglose de las referencias registradas por cadenas en la Selección Femenina y Masculina de Fútbol 
Selección Masculina Selección Femenina
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Tabla 21 - Desglose de referencias registradas por soporte durante el partido de la Selección 
Femenina de Fútbol de España y Estados Unidos el 22 de enero 2019 (TV) 
Fuente: Kantar Media. Elaboración propia. 
 












Selección Femenina de Fútbol de España 
PARTIDO AMISTOSO: ESPAÑA - ESTADOS UNIDOS 
Soporte Referencias Duración de presencia 
Arco 5 0:00:11 
Banquillo (Partidos) 2 0:00:14 
Camiseta entrenamiento (Part.) 8 0:00:54 
Camiseta paseo (Partidos) 5 0:00:15 
Carátula 8 0:00:20 
Lona (Partidos) 3 0:00:16 
Marcador (Partidos) 4 0:00:20 
Valla fija (Partidos) 210 0:55:36 
Valla foto oficial (Part.) 1 0:00:02 
Valla porteria (Partidos) 225 0:31:21 
Total AMISTOSO: ESPAÑA - ESTADOS 
UNIDOS 
471 1:29:29 
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Tabla 22 - Desglose total de referencias sin aquellas registradas durante el partido de la Selección 
Femenina de Fútbol de España y Estados Unidos el 22 de enero 2019 (TV) 
Fuente: Kantar Media. Elaboración propia. 
 
En la Tabla 22 se observa que un total de referencias de la marca A, (excluidas 
aquellas registradas durante el partido con la Selección Femenina de Estados 
Unidos), localizadas en las noticias de la Selección Femenina de Fútbol de España 
alcanza un máximo número de apariciones durante el mes de enero de 2019; R = 184 




La retransmisión del partido entre las selecciones femeninas hizo que durante el mes 
de enero del año 2019 la marca A aparezca más veces en las noticias de la Selección 
Femenina de Fútbol que en las noticias de la Selección Masculina. De igual manera, 
la cadena en la que se ha retransmitido el partido, Teledeporte ha recibido el mayor 
número de presencias.  
Soporte Referencias Duración de presencia 
Selección Femenina 184 00:15:49 
Camiseta entrenamiento 46 00:04:05 
Camiseta paseo 13 00:00:29 
Marcador 2 00:00:02 
Micro de prensa 1 00:00:01 
Panel de prensa 29 00:04:46 
Pantalón entrenamiento 9 00:00:34 
Valla campo de entrenamiento 24 00:01:24 
Valla fija 26 00:01:44 
Valla porteria 34 00:02:44 
Selección Masculina 15 00:00:47 
Camiseta entrenamiento 8 00:00:23 
Panel de prensa 1 00:00:05 
Pantalón entrenamiento 3 00:00:13 
Valla campo de entrenamiento 3 00:00:06 
Total general 199 00:16:36 
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Se observa una gran diferencia en la frecuencia de visualizaciones de la marca en el 
resto de las cadenas cuando no se consideran aquellas referencias recogidas durante 
el partido disputado retransmitido en la cadena nacional Teledeporte. 
Por otra parte, la Selección Masculina de Fútbol registró solamente 15 presencias de 
la marca patrocinadora lo que corresponde a un bajo grado de integración de tan sólo 
2% sobre el resto de referencias y una suma de duración de las mismas de tan sólo 
47 segundos.  
 
 4.1.1.2. PRENSA  
 
*Muestra bruta de análisis: n = 1.053 noticias  
*Muestra neta de análisis: n = 45 noticias 
*Muestra de noticias descartadas: n = 1.008 noticas 
*La muestra bruta de análisis representa un total número de noticias relacionadas 
con los Objetos 1 y 2 (variables independientes) del estudio. La misma se ha recogido 
y almacenado en la BBDD según la orden programada [FÚTBOL, SELECCIÓN 
ESPAÑOLA]. Así se han guardado todas las noticias sobre la Selección Masculina y 
Femenina de Fútbol que han salido en las cadenas Autonómicas, Desconexión y 
Nacionales de televisión en España durante el período de análisis indicado.  
*La muestra neta de análisis representa un total número de noticias en las que se 
ha detectado una o más presencias del Objeto 3 (Variable dependiente). 
*La muestra de noticias descartadas representa un total número de noticias en las 
que no se han detectado las presencias del Objeto 3 por lo que las mismas se han 
excluido del estudio. No obstante, la ausencia de los resultados de la variable 
dependiente en las noticias descartadas ha permitido hacer un análisis cualitativo y  
descriptivo sobre la calidad de publicaciones en las que se menciona a la marca ya 
sea en forma textual/oral (palabra) o visual (fotografía/video). 
  MARCO ONTOLÓGICO. ANÁLISIS DEL IMPACTO MEDIÁTICO DE LA MARCA A 
     (Patrocinadora oficial de la Selección Femenina y de la Selección Masculina de Fútbol de 






 PATROCINIO DE LA MARCA A EN LA SELECCIÓN FEMENINA Y  
         MASCULINA DE FÚTBOL DE ESPAÑA 
 
Tabla 23 - Total general de los valores da las variables analizadas                                                                                                                     
en el mes de enero 2019 (PRENSA) 
Fuente: Kantar Media. Elaboración propia. 
 
Tal y como se puede apreciar en la Tabla 23, en el mes de enero del año 2019 se han 
registrado un total de 1053 noticias sobre la Selección Española de Fútbol, tanto 
masculina como femenina.  
 
Se han descartado 1008 noticias del análisis quedando así 45 noticias en las que se 
han detectado en cada una de ellas 1 o más presencias de la marca A. Se han anotado 
en total 78 referencias de la marca dentro de esas 45 noticias analizadas. Expliquemos 
que el número de las referencias, por la norma general, es más alto que el número de  
las noticias porque tan sólo en una publicación sobre las Selecciónes Españolas de 
Fútbol (masculina y femenina), el símbolo identificativo de la marca (logo) puede 
aparecer varias veces en múltiples soportes. De igual manera puede aparecer varias 
veces en el mismo soporte. El número de referencias siempre es igual o superior del 
número de las noticias neto. Nunca puede ser inferior del número de las noticias  
VARIABLES DE ANÁLISIS VALORES 
Nº Noticias bruto 1.053 
Nº Noticias neto 45 






Espacio de presencia 20,64 
Valoración económica - 
  MARCO ONTOLÓGICO. ANÁLISIS DEL IMPACTO MEDIÁTICO DE LA MARCA A 
     (Patrocinadora oficial de la Selección Femenina y de la Selección Masculina de Fútbol de 





analizadas.  Así pues, el espacio de presencia es la variable que suma todos los 
puntos correspondientes al tamaño de la imagen en la que se visualiza el símbolo 
identificativo de la marca A y a la suma de los valores de las menciones de la marca 
en el texto de la noticia. El criterio de puntuación del tamaño de las fotografías y las 
menciones de la marca es un criterio establecido por las agencias de publicidad. Se 
calcula sobre la puntuación de la página entera que siempre es 1.  
 
En el mes de enero de 2019, el espacio total de presencias de la marca detectadas 
en un total de 45 noticias analizadas fue de 20,64 puntos.  
 
Para una mejor interpretación de este valor, es como si la marca A tuviera presencia 
en casi 21 páginas de un periódico que, hipotéticamente, tiene 32 páginas. Esta 
puntuación se reparte entre un total de publicaciones analizadas y con presencias 
detectadas (19 publicaciones). El logo de la marca se ha visualizado en un total de 98 
fotografías, mientras que no hubo referencias relacionadas con las menciones de la 
marca en el texto de noticias. A veces el número de fotografías puede superar el 
número de referencias y es porque en una noticia se ha detectado la presencia de la 
marca en un soporte que se ha visualizado en varias fotografías correspondientes a 
la misma noticia. La visualización de la marca en un tipo de soporte (por ejemplo: valla 
luminosa) que aparece en tres fotografías dentro de la misma noticia es equivalente a 
una referencia dentro de la que se registran 3 fotografías. Raras veces puede ocurrir 
que el número de las fotografías sea inferior al número de referencias y si ocurriera 
sería porque una referencia es equivalente a una o varias menciones cuyo número no 
se registra. En ese caso se trataría de una noticia en la que se menciona a la marca 
patrocinadora sin elementos, caracteres ni figuras visuales de la misma. Se registra 
solamente el número de las fotografías y no el número de las menciones.  
 
El número de la difusión representa una suma de la difusión de cada publicación. Para 
el mes de enero de 2019 es de 2.730.364. La difusión es un dato proporcionado por 
la Oficina de Justificación de la Difusión en España e indica el número de los 
ejemplares repartidos al nivel nacional.  
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Gráfico 55 - Valores porcentuales de le muestra bruta de noticias registradas                                                  










                
  Fuente: Kantar Media. Elaboración propia. 
El Gráfico 55 representa los porcentajes de la muestra de las noticias analizadas 
(noticias neto) y de las noticias descartadas, es decir, aquellas noticias que no se han 
analizados debido a la ausencia de la variable dependiente cuyas variaciones de los 
resultados se están analizando en el presente estudio. Según el el gráfico presentado, 
se han descartado hasta 96% y se han encontrado tan sólo 4% de noticias con la 
presencia de la marca.  
 
Tabla 24 - Total general de los valores analizados por tipo de publicación                                                                                                          
en el mes de enero 2019 (PRENSA) 










Diarios 75 2.730.364 - 19,74 - 
Semanarios 3 - - 0,90 - 
Total general 78 2.730.364 - 20,64 - 
4%
96%
Nº de noticias neto y descartadas en %
Nº Noticias neto Nº Noticias descartadas
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La Tabla 24 representa un total de referencias por el tipo de publicación. Se distingue 
que los diarios nacionales registraron un mayor número de presencias de la marca (R 
= 75), seguidas de los semanarios nacionales con número de las referencias 
correspondientes R = 3.  
 
Lógicamente, la publicación con más número de referencias también tendrá una 
máxima puntuación de espacio de presencias. Así pues, los diarios tienen un espacio 
de presencias superior al de los semanarios; 19,74 puntos, mientras que estos últimos 
tuvieron un espacio de presencia de tan sólo 0,90 puntos en las noticias publicadas 
sobre la Selección Masculina y Femenina de Fútbol de España.  
Gráfico 56 - Valores porcentuales de Referencias registradas por tipo de publicación                                     











            Fuente: Kantar Media. Elaboración propia. 
 
Igual que en la Tabla 24, los diarios recibieron un mayor porcentaje de referencias, en 
total 96%, mientras que los semanales recibieron tan sólo 4% de referencias de la 




Nº de Referencias en % (78)
Diarios Semanarios
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Gráfico 57 - Valores porcentuales de Audiencias registradas por tipo de publicación                                          










       
Fuente: Kantar Media. Elaboración propia. 
Aunque se había dicho que los números de audiencias igual que los valores 
económicos, no pueden ser representados en la presente tesis doctoral por el tema 
de confidencialidad de datos, los valores precisos y números se han podido sustituir 
por los valores porcentuales que se muestran en el Gráfico 57. 
Queda evidente que los diarios se han llevado toda audiencia. Este es un caso peculiar 
en el que no se ha registrado la audiencia de los semanarios y esto en ocasiones 








Nº de Audiencia en % (-)
Diarios Semanarios
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Gráfico 58 - Valores porcentuales de Espacio de presencia por tipo de publicación                                         









              Fuente: Kantar Media. Elaboración propia. 
Los diarios nacionales registraron 96% de referencias, un porcentaje que también es 
equivalente al porcentaje de espacio de presencia que ocuparon las fotografías dentro 
de las referencias encontradas de la marca A. Por otro lado, un menor número de 












Espacio de presencia en % (20,64)
Diarios Semanarios
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Gráfico 59 - Valores porcentuales de Valoración económica por tipo de publicación                                          











                 Fuente: Kantar Media. Elaboración propia. 
 
El mayor valor económico, la marca lo ha recibido por parte de las presencias 
registradas en las noticias de los diarios nacionales. Hasta un 99% del valor 
económico total de referencias pertenece a ese tipo de publicaciones.                            
Tan sólo 1% del valor económico total pertenece al grupo de noticias con presencias 
de la marca detectadas en los semanarios.  
La conclusión general es igual que a la del análisis de la marca en televisión; las 
publicaciones que han registrado un mayor número de referencias, normalmente 
también registraron un mayor número de audiencias, espacio de presencias y 
valoración económica.  
Dicho esto, la variable de Nº de Referenicas es la variable clave del presente estudio 
porque la misma permite extraer resultados generales de las demás variables, aunque 





Valoración económica en % (-)
Diarios Semanarios
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Tabla 25 - Desglose de publicaciones por ámbito en el mes de enero 2019 (PRENSA) 
Fuente: Kantar Media. Elaboración propia. 
Tal y como se pude ver en la Tabla 25, el mayor número de referencias registradas 
proceden de aquellas publicaciones impresas en la Comunidad Valenciana, R = 24 
equivalentes a 7,69 puntos de espacio de presencia y una difusión de 223.255 
ejemplares. Después de la Comunidad Valenciana, siguen aquellas publicaciones 
originarias del ámbito nacional general con un total de 22 referencias y un mayor 
número de difusión; 2.331.796 ejemplares que se debe a la suma de todas las 
publicaciones repartidas por el territorio de España. Murcia es la tercera comunidad 
según el número de referencias con un total de R = 22, seguida de Andalucía, Galicia 















Andalucía 4 6.138 - 1,02 - 
Canarias 2 15.242 - 0,5 - 
Com. Valenciana 24 223.255 - 7,69 - 
Galicia 3 - - 0,36 - 
General 23 2.331.796 - 5,87 - 
Murcia 22 153.933 - 5,2 - 
Total general 78 2.730.364 - 20,64 - 
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Tabla 26 - Desglose de las variables analizadas por publicaciones                                                                                                               
en el mes de enero 2019 (PRENSA) 
 
Fuente: Kantar Media. Elaboración propia. 
La Tabla 26 revela un desglose de valores por cada publicación que se ha analizado. 
Así pues, durante el mes de enero de 2019 se han analizado un total de 19 
publicaciones (diarios + semanarios) al nivel nacional.  
Tipo de publicación / 
Publicación 





Diario 75 2.730.364 - 19,74 - 
Mundo Deportivo 1 30.422 - 0,2 - 
Córdoba 1 6.138 - 0,12 - 
El Mundo de 
Valencia 
2 8.248 - 0,3 - 
El País 2 327.518 - 0,5 - 
La Verdad de 
Murcia 
2 26.198 - 0,54 - 
Sport 2 50.364 - 0,3 - 
Las Provincias 
Alicante 
2 2.316 - 0,5 - 
El Mundo de 
Alicante 
2 4.864 - 0,6 - 
Diario de Avisos 2 15.242 - 0,5 - 
La Opinión de 
Murcia 
3 12.894 - 0,6 - 
Marca 3 355.869 - 0,62 - 
Deporte Campeón 3 - - 0,36 - 
La Vanguardia 3 302.403 - 0,75 - 
Súper Deporte 5 24.735 - 2,79 - 
La Verdad de 
Cartagena 
5 63.265 - 1,46 - 
La Opinión de 
Cartagena 
12 51.576 - 2,6 - 
As 12 1.265.220 - 3,5 - 
Información 13 183.092 - 3,5 - 
Semanario 3 - - 0,9 - 
El Faro 
Información 
3 - - 0,9 - 
Total general 78 2.730.364 - 20,64 - 
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Gráfico 60 - Desglose de referencias por publicaciones en el mes de enero 2019 (PRENSA) 
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Nº Referencias 1 1 2 2 2 2 2 2 2 3 3 3 3 3 5 5 12 12 13
Porcentaje % 1% 1% 3% 3% 3% 3% 3% 3% 3% 4% 4% 4% 4% 4% 6% 6% 15% 15% 17%
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Tal y como lo muestra el Gráfico 60, el diario Información fue la publicación en la que 
se ha registrado un mayor número de referencias de la marca A (R = 13) con 17% de 
participación, seguida por el diario As y el diario La Opinión de Cartagena, ambos con 
un total de 12 presencias de la marca correspondientes al 15% de participación sobre 
el total de referencias registradas.  
Los diarios Córdoba y Mundo Deportivo, son los que han tenido un menor número de 
referencias, ambas solamente 1 con un mínimo porcentaje de participación 1%.  
Gráfico 61 - Porcentaje de referencias registradas en la Selección Masculina y Femenina de Fútbol 
de España en el mes de enero 2019 (PRENSA) (%) 












                  Fuente: Kantar Media. Elaboración propia. 
Según el Gráfico 61, un 97% de referencias de la marca A fueron encontradas en las 
noticias sobre la Selección Femenina de Fútbol de España, mientras que tan sólo 3 % 
de referencias de la marca se registraron en las noticias que trataron el tema de la 




Porcentaje de referencias en la Selección 
Masculina y Femenina de Fútbol
Femenina Masculina
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Tabla 27 - Desglose de las referencias registradas por publicaciones en la Selección Femenina y 
Masculina de Fútbol en el mes de enero 2019 (PRENSA) 
 
Fuente: Kantar Media. Elaboración propia. 
Desde la Tabla 27 se aprecia que solamente el diario Información registró 2 presencias 
de la marca en la Selección Masculina de Fútbol. El resto de las presencias; un total 
de R = 76, de la marca A, se registraron en las noticias publicadas sobre la Selección 






Nº de Referencias en 
la                      
Selección Femenina 
de Fútbol 
Nº de Referencias en 





As 12  12 
Córdoba 1  1 
Deporte Campeón 3  3 
Diario de Avisos 2  2 
El Faro Información 3  3 
El Mundo de Alicante 2  2 
El Mundo de Valencia 2  2 
El País 2  2 
Información 11 2 13 
La Opinión de Cartagena 12  12 
La Opinión de Murcia 3  3 
La Vanguardia 3  3 
La Verdad de Cartagena 5  5 
La Verdad de Murcia 2  2 
Las Provincias Alicante 2  2 
Marca 3  3 
Mundo Deportivo 1  1 
Sport 2  2 
Súper Deporte 5  5 
Total general 76 2 78 
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Gráfico 62 - Desglose de las referencias registradas por publicaciones en la Selección Femenina y 
Masculina de Fútbol en el mes de enero 2019 (PRENSA) 
Fuente: Kantar Media. Elaboración propia. 
En el Gráfico 62 se aprecia que únicamente el diario Información registró las 
presencias de la marca dentro de ambas selecciones. Aun así, la marca fue detectada 
más veces en la Selección Femenina (R = 11) que en la Selección Masculina de Fútbol 
(R = 2). 
Asimismo, los diarios con más presencias de la marca registradas dentro de la 
Selección Femenina fueron La Opinión Cartagena y As, ambas con 12 referencias de 
la marca A.  
La siguiente Tabla 28 categoriza las presencias recogidas por el soporte dentro de las 
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La Verdad de Cartagena
















Selección Masculina Selección Femenina
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Tabla 28 - Desglose de referencias registradas por soporte en la Selección Femenina y Masculina de 
Fútbol de España en el mes de enero 2019 (PRENSA) 
     Fuente: Kantar Media. Elaboración propia. 
 
En la Tabla 28 se observa que un total de referencias de la marca A, localizadas en 
las noticias de la Selección Femenina de Fútbol de España alcanza un máximo 
número de apariciones durante el mes de enero de 2019; R = 76 lo que corresponde 
a un espacio de presencia total de 20,4 puntos. 
Por otro lado, las presencias (fotografías en las que aparece el símbolo identificativo 
de la marca), registradas en las noticias sobre la Selección Masculina de Fútbol 




En conformidad con las conclusiones previamente expuestas sobre el análisis de los 
resultados obtenidos de las presencias registradas en televisión, la retransmisión del 
partido entre las selecciones femeninas hizo que durante el mes de enero del año 
2019 la marca A aparezca más veces en las publicaciones de noticias sobre la 
Selección Femenina de Fútbol que en las noticias de la Selección Masculina.  
 
Soporte Referencias Espacio de presencia 
Selección Femenina 76 20,4 
Camiseta entrenamiento 31 9,3 
Camiseta paseo 11 1,95 
Cartel 5 1,22 
Panel de prensa 5 0,86 
Pantalón entrenamiento 17 5,03 
Valla campo de entrenamiento 5 1,54 
Valla fija 2 0,5 
Selección Masulina 2 0,24 
Camiseta entrenamiento 1 0,12 
Panel de prensa 1 0,12 
Total general 78 20,64 
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Se concluye que el partido amistoso disputado entre la Selección Española de Fútbol 
Femenina y la Selección Femenina de Fútbol de Estados Unidos ha tenido una mayor 
cobertura en los diarios As y La Opinión de Cartagena. 
Los diarios deportivos más reconocidos al nivel nacional (aparte del diario deportivo 
As), Mundo Deportivo, Sport y Marca evidenciaron tan sólo 1, 2 y 3 presencias de la 
marca en la Selección Femenina de Fútbol, respectivamente.  
Por otra parte, la Selección Masculina de Fútbol registró solamente 2 presencias de 
la marca patrocinadora lo que corresponde a un bajo grado de integración de tan sólo 
3% sobre el resto de referencias y una suma de espacio de presencia que alcanza tan 
sólo 0,24 puntos.  
 
 4.1.1.3. INTERNET  
 
*Muestra bruta de análisis: n = 2.653 noticias  
*Muestra neta de análisis: n = 41 noticias 
*Muestra de noticias descartadas: n = 2.612 noticas 
*La muestra bruta de análisis representa un total número de noticias relacionadas 
con los Objetos 1 y 2 (variables independientes) del estudio. La misma se ha recogido 
y almacenado en la BBDD según la orden programada [FÚTBOL, SELECCIÓN 
ESPAÑOLA]. Así se han guardado todas las noticias sobre la Selección Masculina y 
Femenina de Fútbol que han salido en las cadenas Autonómicas, Desconexión y 
Nacionales de televisión en España durante el período de análisis indicado.  
*La muestra neta de análisis representa un total número de noticias en las que se 
ha detectado una o más presencias del Objeto 3 (Variable dependiente). 
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*La muestra de noticias descartadas representa un total número de noticias en las 
que no se han detectado las presencias del Objeto 3 por lo que las mismas se han 
excluido del estudio. No obstante, la ausencia de los resultados de la variable 
dependiente en las noticias descartadas ha permitido hacer un análisis cualitativo y 
descriptivo sobre la calidad de publicaciones en las que se menciona a la marca ya 
sea en forma textual/oral (palabra) o visual (fotografía/video). 
 RESULTADOS 
 PATROCINIO DE LA MARCA A EN LA SELECCIÓN FEMENINA Y  
         MASCULINA DE FÚTBOL DE ESPAÑA 
 
Tabla 29 - Total general de los valores da las variables analizadas                                                                                                                           






      
Fuente: Kantar Media. Elaboración propia. 
 
Tal y como se puede apreciar en la Tabla 29, en el mes de enero del año 2019 se han 
registrado un total de 2.653 noticias sobre la Selección Española de Fútbol, tanto 
masculina como femenina.  
 
Se han descartado 2.612 noticias del análisis quedando así 41 noticias en las que se 
han detectado en cada una de ellas 1 o más presencias de la marca A. Se han anotado 
en total 57 referencias de la marca dentro de esas 41 noticias analizadas. 
 
VARIABLES DE ANÁLISIS VALORES 
Nº Noticias bruto 2.653 
Nº Noticias neto 41 




Espacio de presencias 14,25 
Valoración económica - 
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Expliquemos que el número de las referencias, por la norma general, es más alto que 
el número de las noticias porque tan sólo en una publicación sobre las Selecciónes 
Españolas de Fútbol (masculina y femenina), el símbolo identificativo de la marca 
(logo) puede aparecer varias veces en múltiples soportes. De igual manera puede 
aparecer varias veces en el mismo soporte. El número de referencias siempre es igual 
o superior del número de las noticias neto. Nunca puede ser inferior del número de las 
noticias analizadas.  Así pues, el espacio de presencia es la variable que suma todos 
los puntos correspondientes al tamaño de la imagen en la que se visualiza el símbolo 
identificativo de la marca A y a la suma de los valores de las menciones de la marca 
en el texto de la noticia. El criterio de puntuación de las fotografías detectadas en las 
páginas web y las menciones de la marca es un criterio establecido por las agencias 
de publicidad. Se calcula sobre la puntuación de la página entera que siempre es 1.  
 
En el caso de Internet, no se mide el tamaño de las fotografías. Solamente se valora 
la presencia de la fotografía en la que aparece el símbolo identificativo de la marca A. 
Tampoco se registra el número de las fotografías. 
Gráfico 63 - Valores porcentuales de le muestra bruta de noticias registradas en el mes de enero 



















Nº de noticias neto y descartadas en %
Nº Noticias neto Nº Noticias descartadas
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Gráfico 63 representa los porcentajes de la muestra de las noticias analizadas 
(noticias neto) y de las noticias descartadas, es decir, aquellas noticias que no se 
han analizados debido a la ausencia de la variable dependiente cuyas variaciones 
de los resultados se están analizando en el presente estudio. Se han descartado 
hasta 98% y se han analizado tan sólo 2% de noticias con la presencia de la marca. 
Tabla 30 - Total general de los valores analizados por tipo de fuentes                                                                                                                    
en el mes de enero 2019 (INTERNET) 
Fuente: Kantar Media. Elaboración propia. 
Gráfico 64 - Valores porcentuales de Referencias registradas por tipo de fuente                                               











              Fuente: Kantar Media. Elaboración propia. 
 





Boletines Oficiales 19 - 4,75 - 
Top 100 29 - 7,25 - 
Otros 9 - 2,25 - 




Nº de Referencias en % (57)
Boletines Oficiales Top 100 Desconocido
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El Gráfico 64 muestra que las páginas web incluidas dentro de la lista de las Top 100 
páginas han registrado un mayor número de referencias, mientras que aquellas 
referencias procedentes de los Boletines Oficiales tienen una participación de 33% 
sobre el total de referencias y un 16% de presencias no tienen un tipo de fuente 
definido. 
Gráfico 65 - Valores porcentuales de Audiencias registradas por tipo de fuente                                                


















                 Fuente: Kantar Media. Elaboración propia. 
 
Del presente Gráfico 65, estás claro que las páginas Top 100 tienen más visitas (91%) 












Nº de Audiencia en % (-)
Boletines Oficiales Top 100 Desconocido
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Gráfico 66 - Valores porcentuales de Espacio de presencia por tipo de fuente                                                 














              Fuente: Kantar Media. Elaboración propia. 
Se observa que los valores en el Gráfico 66 son iguales que en el Gráfico 64. En 
cuanto al espacio de presencia que ocupan las presencia encontradas en las páginas 
web, el grupo líder de los tipos de fuentes son las páginas Top 100 con el porcentaje 













Espacio de presencia en % (14,25)
Boletines Oficiales Top 100 Desconocido
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Gráfico 67 - Valores porcentuales de Valoración económica por tipo de fuente                                                 











              Fuente: Kantar Media. Elaboración propia. 
Según el Gráfico 67, los valores económicos de corresponden a los porcentajes de 
las audiencias con lo cual las páginas Top 100 tienen un valor superior a las páginas 
con procedencia de los Boletines Oficiales y el grupo de páginas cuyo tipo no está 
definido.  
Cabe destacar que, en todos estos casos de comparación entre las variables 











Valoración económica en % (-)
Boletines Oficiales Top 100 Desconocido
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Tabla 31 - Desglose de las variables analaizadas por fuentes en el mes de enero 2019 (INTERNET) 
Fuente: Kantar Media. Elaboración propia. 
La Tabla 31 revela un desglose de valores por cada fuente que se ha analizado. Así 
pues, durante el mes de enero de 2019 se han analizado un total de 25 fuentes 
(Boletines Oficiales + Top 100 + Otros) al nivel nacional.  





Boletines Oficiales 21 - 5,25 - 
@ ELDESMARQUE.COM 3 - 0,75 - 
@ESTADIODEPORTIVO.COM 2 - 0,5 - 
@ EUROPA PRESS 1 - 0,25 - 
@ FCF.CAT 2 - 0,5 - 
@ LA OPINIÓN DE MURCIA 3 - 0,75 - 
@ MURCIA.COM 1 - 0,25 - 
@ Real Federación Española 
de Fútbol 4 - 1 - 
@ SEFUTBOL.COM 5 - 1,25 - 
Top 100 29 - 7,25 - 
@ AS.COM 4 - 1 - 
@ CADENA SER.COM 1 - 0,25 - 
@ EL MUNDO 2 - 0,5 - 
@ EL MUNDO DEPORTIVO 2 - 0,5 - 
@ EL PERIÓDICO DE 
CATALUNYA 1 - 0,25 - 
@ ELESPANOL.COM 1 - 0,25 - 
@ FARO DE VIGO 1 - 0,25 - 
@ LA VERDAD 1 - 0,25 - 
@ MARCA 7 - 1,75 - 
@ MSN ESPAÑA 1 - 0,25 - 
@ OKDIARIO.COM 1 - 0,25 - 
@ SPORT.ES 1 - 0,25 - 
@ YAHOO ES NEWS 6 - 1,5 - 
Otros 7 - 1,75 - 
@ DIARIO INFORMACIÓN 2 - 0,5 - 
@ EUROSPORT.ES 2 - 0,5 - 
@ LA VANGUARDIA 3 - 0,75 - 
Total general 57 - 14,25 - 
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Gráfico 68 - Desglose de referencias por fuentes en el mes de enero 2019 (INTERNET) 
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Nº Referencias 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 2 2 2 2 2 2 3 3 3 4 4 5 6 7
Porcentaje % 2% 2% 2% 2% 2% 2% 2% 2% 2% 2% 4% 4% 4% 4% 4% 4% 5% 5% 5% 7% 7% 9% 11% 12%
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Tal y como lo exhibe el Gráfico 68, el diario nacional Marca en su versión online fue la 
página web en la que se ha registrado un mayor número de referencias de la marca 
A (R = 7) con 12% de participación, seguida por la web @yahoo es news y 
@sefutbol.com con un total de 6 y 5 presencias de la marca A y correspondiente 
participación de 11% y 9% respectivamente.  
Gráfico 69 - Porcentaje de referencias registradas en la Selección Masculina y Femenina de Fútbol 











                Fuente: Kantar Media. Elaboración propia. 
 
Según el Gráfico 69, un 91% de referencias de la marca A fueron encontradas en las 
noticias sobre la Selección Femenina de Fútbol de España, mientras que tan sólo 9 % 
de referencias de la marca A se registraron en las noticias que trataron el tema de la 






Porcentaje de referencias en la Selección 
Masculina y Femenina de Fútbol
Femenina Masculina
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Tabla 32 - Desglose de las referencias registradas por fuentes en la Selección Femenina y Masculina 
de Fútbol en el mes de enero 2019 (INTERNET) 
Fuente: Kantar Media. Elaboración propia. 
En la Tabla 32 se aprecia que un total de 52 referencias proceden de las noticias sobre 
la Selección Femenina de Fútbol de España, mientras que tan sólo 5 presencias de la 
marca A se localizaron en aquellas noticias que publicaban sobre la Selección 
Masculina de Fútbol de España.   
Fuente 
Nº de Referencias en 
la                      
Selección Femenina 
de Fútbol 
Nº de Referencias en 





@ AS.COM 4  4 
@ CADENA SER.COM 1  1 
@ DIARIO INFORMACIÓN 2  2 
@ EL MUNDO 2  2 
@ EL MUNDO DEPORTIVO 2  2 
@ EL PERIÓDICO DE 
CATALUNYA 
 1 1 
@ ELDESMARQUE.COM 2 1 3 
@ ELESPANOL.COM 1  1 
@ESTADIODEPORTIVO.COM 2  2 
@ EUROPA PRESS 1  1 
@ EUROSPORT.ES 2  2 
@ FARO DE VIGO  1 1 
@ FCF.CAT 2  2 
@ LA OPINIÓN DE MURCIA 3  3 
@ LA VANGUARDIA 3  3 
@ LA VERDAD 1  1 
@ MARCA 7  7 
@ MSN ESPAÑA 1  1 
@ MURCIA.COM 1  1 
@ OKDIARIO.COM  1 1 
@ Real Federación Española 
de Fútbol 
4  4 
@ SEFUTBOL.COM 5  5 
@ SPORT.ES  1 1 
@ YAHOO ES NEWS 6  6 
Total general 52 5 57 
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Gráfico 70 - Desglose de las referencias registradas por fuentes en la Selección Femenina y 
Masculina de Fútbol en el mes de enero 2019 (INTERNET) 
Fuente: Kantar Media. Elaboración propia. 
 
En el Gráfico 70 se aprecia que únicamente la página web @eldesmarque.com 
registró las presencias de la marca dentro de ambas selecciones. Aun así, la marca 
fue detectada más veces en la Selección Femenina (R = 2) que en la Selección 
Masculina de Fútbol (R = 1). 
Asimismo, la fuente con más presencias de la marca A registradas dentro de la 
Selección Femenina fue @marca con un total de 7 referencias, seguida de @yahoo 
es news y @sefutbol.com, con 6 y 5 referencias de la marca A respectivamente.  
La siguiente tabla categoriza las presencias recogidas por el soporte dentro de las 
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Tabla 33 - Desglose de referencias registradas por soporte en la Selección Femenina y Masculina de 
Fútbol de España en el mes de enero 2019 (INTERNET) 
    Fuente: Kantar Media. Elaboración propia. 
En la Tabla 33 se observa que un total de referencias de la marca A, localizadas en 
las noticias de la Selección Femenina de Fútbol de España alcanza un máximo 
número de apariciones durante el mes de enero de 2019; R = 52 lo que corresponde 
a un espacio de presencia total de 13 puntos. 
Por otro lado, las 5 presencias (fotografías en las que aparece el símbolo identificativo 
de la marca), registradas en las noticias sobre la Selección Masculina de Fútbol 




En conformidad con las conclusiones previamente expuestas sobre el análisis de los 
resultados obtenidos de las presencias registradas en televisión y prensa, la 
retransmisión del partido entre las selecciones femeninas hizo que durante el mes de 
enero del año 2019 la marca A tenga un mayor impacto mediático y 
consecuentemente aparezca más veces en las publicaciones de noticias sobre la 
Selección Femenina de Fútbol que en las noticias de la Selección Masculina.  
Soporte Referencias Espacio de presencia 
Femenina 52 13 
Camiseta entrenamiento 24 6 
Camiseta paseo 1 0,25 
Cartel 4 1 
Panel de prensa 3 0,75 
Pantalón entrenamiento 14 3,5 
Valla campo de entrenamiento 2 0,5 
Valla fija 4 1 
Masculina 5 1,25 
Camiseta entrenamiento 4 1 
Panel de prensa 1 0,25 
Total general 57 14,25 
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Se concluye que el partido amistoso disputado entre la Selección Española de Fútbol 
Femenina y la Selección Femenina de Fútbol de Estados Unidos ha tenido una mayor 
cobertura en la versión online del diario deportivo Marca, lo que supone un punto 
bastante positivo para la marca A puesto que se trata de uno de los diarios más 
importantes al nivel nacional juntos con los diarios As, Mundo Deportivo y Sport.  
Por otra parte, la Selección Masculina de Fútbol registró solamente 5 presencias de 
la marca patrocinadora lo que corresponde a un bajo grado de integración de tan sólo 
9% sobre el total de referencias y una suma de espacio de presencia que alcanza tan 
sólo 1,25 puntos.  
 
4.1.1.4. ANÁLISIS COMPARATIVO DE LOS RESULTADOS 
            (TV, PRENSA, INTERNET) 
Tabla 34 - Total general de los valores da las variables analizadas en todos los medios                                                                                   




    
    
Fuente: Kantar Media. Elaboración propia. 
 
Durante el mes de enero se ha revisado un total de 3.802 noticias en todos los tres 
medios; televisión, prensa e Internet. De esas 3.802 noticias se han descartado 3.648 
noticias que trataban el tema de la Selección Masculina y Femenina de Fútbol de 
España, pero en las que no se ha detectado ningún símbolo identificativo de la marca 
A.  
 
VARIABLES DE ANÁLISIS VALORES 
Nº Noticias bruto 3.802 
Nº Noticias neto 154 
Nº Noticias descartadas 3.648 
Referencias 805 
Audiencia - 
Valoración económica - 
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Finalmente, se han analizado las variaciones de los resultados de la variable 
independiente en un total de 154 noticias dentro de las que se han registrado 805 
referencias; es decir, presencias de la marca A.  
Tabla 35 - Número de noticias por medio en el mes de enero 2019                                                                                                                    
(TV, PRENSA, INTERNET) 
Fuente: Kantar Media. Elaboración propia. 
 
Gráfico 71 - Número de noticias por medio en el mes de enero 2019                                                                             
(TV, PRENSA, INTERNET) 
 
      
Fuente: Kantar Media. Elaboración propia. 
 
Los valores numéricos de la Tabla 35 reflejados en el Gráfico 71, representan la 
relación entre la muestra bruta de noticias almacenadas, muestra de noticias neta 
(analizadas) y la cantidad de noticias descartadas por medio.  
 
Medio Noticias bruto Noticias neto Noticias descartadas 
Televisión 96 68 28 
Prensa 1.053 45 1.008 
Internet 2.658 41 2.617 
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Internet es el medio con la mayor muestra de noticias brutas revisadas, (2.658) 
seguido de la prensa con 1.053 noticias almacenadas y la televisión con una muestra 
de 96 noticias sobre la Selección Masculina y Femenina en el mes de febrero de 2019.  
Gráfico 72 - Número de noticias bruto por medio en el mes de enero 2019                                        














                 Fuente: Kantar Media. Elaboración propia. 
El Gráfico 72 exhibe que el medio que ha generado el mayor número de noticias sobre 
la Selección Masculina y Femenina de Fútbol de España fue Internet con un 70% de 
participación sobre la muestra total bruta de noticias almacenadas en el mes de enero 
de 2019. El segundo lugar está ocupado por las noticias procedentes de la prensa con 
un 28% de participación, mientras que en el último lugar se encuentra el medio 
televisión que ha generado solamente 2% de noticias vinculadas a las selecciones en 
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Tabla 36 - Total general de los valores da las variables analizadas por tipo de medio                                                                                           
en el mes de enero 2019 
        Fuente: Kantar Media. Elaboración propia. 
 
Gráfico 73 - Valores porcentuales de Referencias por tipo de medio                                                                 









               Fuente: Kantar Media. Elaboración propia. 
 
Según la Tabla 36 y con los porcentajes reflejados en el Gráfico 73, en el mes de 
enero de 2019 se ha registrado un total de 57 referencias de la marca A en medio 
Internet lo que corresponde a los 7% de participación sobre el resto de referencias. 
En la prensa se han registrado 78 referencias correspondientes a los 10% de 
participación de noticias en las que se ha visualizado la marca A. 
Al final, el medio con el mayor número de referencias registradas fue la televisión con 
670 referencias y hasta 83% de participación sobre el total de presencias registradas.  
Medio Referencias Audiencia Valoración económica 
Internet 57 - - 
Prensa 78 - - 
Televisión 670 - - 
Total general 805 - - 
7% 10%
83%
Nº Referencias en % (805)
Internet Prensa Televisión
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Gráfico 74 - Valores porcentuales de Audiencia por tipo de medio                                                                                 









              Fuente: Kantar Media. Elaboración propia. 
El mayor número de audiencia la ha tenido el medio Internet, reflejada en un 46%, 










Nº Audiencia en % (-)
Internet Prensa Televisión
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Gráfico 75 - Valores porcentuales de Valoración económica por tipo de medio                                                










 Fuente: Kantar Media. Elaboración propia. 
 
En el Gráfico 75 se perciben los valores económicos expresados en los porcentajes. 
Así pues, las presencias registradas en televisión alcanzaron un mayor porcentaje de 
valoración económica; 56% mientras que la valoración en el medio Internet ha 
adquirido un 26%. La prensa se sitúa en la última posición con menos valor 









Valoración económica en % (-)
Internet Prensa Televisión
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Tabla 37 - Desglose por las variables registradas por medios en la Selección Femenina y Masculina 
de Fútbol de España en el mes de enero 2019 
Fuente: Kantar Media. Elaboración propia. 
Gráfico 76 - Número de Referencias por tipo de medio en la Selección Femenina y Masculina                                                
de Fútbol de España en el mes de enero 2019 





Medio Referencias Audiencia Valoración económica 
   Internet 52 - - 
   Prensa 76 - - 
   Televisión 655 - - 
Total Femenina 783 - - 
Selección Masculina 
Medio Referencias Audiencia Valoración económica 
   Internet 5 - - 
   Prensa 2 - - 
   Televisión 15 - - 
Total Masculina 22 - - 
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La Tabla 37 ofrece un desglose de las variables analizadas por los medios dentro de 
la Selección Masculina y Femenina cuyos valores se reflejan claramente en el Gráfico 
76. Así se concluye que la Selección Femenina de Fútbol de España registró un mayor 
número de referencias de la marca A en televisión (R = 655), gracias a un partido 
amistoso disputado con la Selección Femenina de Estados Unidos. Algo menos 
presencias de la marca A vinculada a la Selección Femenina se registraron en prensa 
(R = 76) y en Internet (R = 52).  
 
Por otro lado, las presencias de la marca A relacionadas con la Selección Masculina 
de Fútbol tienen un número muy inferior al de las presencias registradas en la 
Selección Femenina. Así pues, el signo identificativo de la marca A dentro de la 
Selección Masculina se ha detectado solamente 15 veces en televisión, 5 veces en 
Internet y solamente 2 veces en prensa.  
 
Gráfico 77 - Valores porcentuales de Referencias por tipo de medio en la Selección Femenina y 
Masculina de Fútbol de España en el mes de enero 2019 (%) 
 
 
Fuente: Kantar Media. Elaboración propia. 
En el Gráfico 77 se enseña los porcentajes de participación de referencias dentro de 
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En ambas selecciones las presencias de la marca A ha sido registrada más veces en 
televisión que en el resto de los medios; 84% en la Selección Femenina y 68% en la 
Selección Masculina. En el caso de Internet, se han registrado 23% de referencias en 
la Selección Masculina y 6% de referencias en la Selección Femenina.  
Por el último, la prensa ha sido el medio con el menor número de referencias de la 
marca A dentro de la Selección Masculina cuya participación corresponde a un 9% de 
participación sobre el total, mientras que en la Selección Femenina se registró un 10% 
de referencias en el mismo medio.  
Gráfico 78 - Valores porcentuales de Audiencia por tipo de medio en la Selección Femenina y 
Masculina de Fútbol de España en el mes de enero 2019 (%) 
 
   Fuente: Kantar Media. Elaboración propia. 
 
En cuanto a la comparación de la audiencia dentro de ambas selecciones, Internet es 
el medio líder con un 46% de audiencia en la Selección Femenina y un 70% en la 
Selección Masculina.  
La televisión se posicionó en el segundo lugar según el número de audiencia en 
ambas selecciones; 44% (femenina) y 23% (masculina), mientras que la prensa fue el 
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Gráfico 79 - Valores porcentuales de Valoración económica por tipo de medio en la Selección 
Femenina y Masculina de Fútbol de España en el mes de enero 2019 (%) 
 
Fuente: Kantar Media. Elaboración propia. 
 
En cuanto a la valoración económica de las presencias en Internet, prensa y televisión, 
en el Gráfico 36 se observa que las referencias de la marca A registradas en televisión, 
tuvieron un mayor valor económico en ambas selecciones; 56% (femenina) y 55% 
(masculina). Un 25% de valor económico de las referencias registradas en Internet 
tuvieron su posición en la Selección Femenina, mientras que un 41% de valor se 
registró en la Selección Masculina. 
Finalmente, la prensa es la que menos valor económico alcanzó en ambas 
selecciones; en la femenina 19% sobre el total de otros medios y en la masculina un 
4% sobre el resto de los medios.  
4.1.1.5. CONCLUSIONES GENERALES 
 
En el mes de enero de 2019 el símbolo identificativo de la marca A ha sido detectado 
más veces en la Selección Femenina de Fútbol de España, que en la Selección 
Masculina. Una razón para que eso fuera así, es que la Selección Femenina ha jugado 
un partido amistoso con Selección Femenina de Estados Unidos. El partido generó 
72% más referencias de la marca A que los informativos, 28% de referencias. Esto es 
normal, porque en un partido cuya duración es de 90 minutos, el logo de la marca se 
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No obstante, quizá se podría decir que el impacto mediático del mismo partido no fue 
al nivel esperado. Relativamente se han generado pocas noticias alrededor del partido 
en todos los tres medios, tanto antes como después del mismo. Ello se ha reflejado 
en un menor número de presencias de la marca A.  
Internet es el medio líder de audiencia dentro de ambas selecciones, seguido de la 
televisión y prensa que es el medio menos consumido y por lo tanto, con una 
valoración económica inferior a la de los medios Internet y televisión.  
La mayor muestra bruta de análisis de impacto mediático de la marca A la tiene el 
medio Internet que ha generado el mayor número de noticias relacionadas con la 
Selección Masculina y Femenina de Fútbol Femenino.  
 
No obstante, la televisión sigue siendo el medio más valorado. Las presencias de la 
marca A registradas en la televisión tienen menos audiencia que Internet y una 
valoración económica más alta que Internet.         
La Selección Masculina de Fútbol de España se quedó eclipsada en el mes de enero, 
con un impacto mediático bastante bajo por escaso número de eventos y ningún 
partido jugado.             
4.1.2. FASE 2: Impacto mediático de la marca A (Febrero 2019) 
4.1.2.1. ANÁLISIS COMPARATIVO DE LOS RESULTADOS  
             (TV, PRENSA, INTERNET) 
 
PERÍODO DE ANÁLISIS: FEBRERO 01/02/2019 al 28/02/2019 
*Muestra bruta de análisis: n = 4.011 noticias  
*Muestra neta de análisis: n = 14 noticias 
*Muestra de noticias descartadas: n = 3.997 noticas 
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Tabla 38 - Total general de los valores da las variables analizadas en todos los medios                                                                                    
en el mes de febrero 2019 (TV, PRENSA, INTERNET) 
 
Fuente: Kantar Media. Elaboración propia. 
 
Durante el mes de febrero se ha revisado un total de 4.011 noticias en todos los tres 
medios; televisión, prensa e Internet. De esas 4.011 noticias se han descartado 3.997 
noticias que trataban el tema de la Selección Masculina y Femenina de Fútbol de 
España, pero en las que no se ha detectado ningún símbolo identificativo de la marca 
A.  
Finalmente, se han analizado las variaciones de los resultados de la variable 
independiente en un total de 14 noticias dentro de las que se han registrado 32 
referencias; es decir, presencias de la marca A.  
 
 
VARIABLES DE ANÁLISIS VALORES 
Nº Noticias bruto 4.011 
Nº Noticias neto 14 
Nº Noticias descartadas 3.997 
Referencias 32 
Audiencia - 
Valoración económica - 
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Tabla 39 - Número de noticias por medio en el mes de febrero 2019                                                                                                                   
(TV, PRENSA, INTERNET) 
Medio Noticias bruto Noticias neto Noticias descartadas 
Televisión 27 2 25 
Prensa 1.059 4 1.055 
Internet 2.925 8 2.917 
Total general 4.011 14 3.997 
         Fuente: Kantar Media. Elaboración propia. 
 
 
Gráfico 80 - Número de noticias por medio en el mes de febrero 2019                                                           
(TV, PRENSA, INTERNET) 
Fuente: Kantar Media. Elaboración propia. 
 
Los valores numéricos de la Tabla 39 reflejados en el Gráfico 80, representan la 
relación entre la muestra bruta de noticias almacenadas, muestra de noticias neta 
(analizadas) y la cantidad de noticias descartadas por medio.  
Internet es el medio con la mayor muestra de noticias brutas revisadas, (2.925) 
seguido de la prensa con 1.059 noticias almacenadas y la televisión con una muestra 
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Gráfico 81 - Número de noticias bruto por medio en el mes de febrero 2019                                                    












      
                  Fuente: Kantar Media. Elaboración propia. 
 
El Gráfico 81 muestra que el medio que ha generado el mayor número de noticias 
sobre la Selección Masculina y Femenina de Fútbol de España fue Internet con un 
73% de participación sobre la muestra total bruta de noticias almacenadas en el mes 
de febrero de 2019. El segundo lugar está ocupado por las noticias procedentes de la 
prensa con un 26% de participación, mientras que en el último lugar se encuentra el 
medio televisión que ha generado solamente 1% de noticias vinculadas a las 
selecciones en el mes de febrero.  
Tabla 40 - Total general de los valores da las variables analizadas por tipo de medio                                                                                     
en el mes de febrero 2019 
Fuente: Kantar Media. Elaboración propia. 
Medio Referencias Audiencia 
Valoración 
económica 
Internet 18 - - 
Prensa 6 - - 
Televisión 8 - - 
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Gráfico 82 - Valores porcentuales de Referencias por tipo de medio                                                                    









                 Fuente: Kantar Media. Elaboración propia. 
 
Según la Tabla 40 con los datos reflejados en el Gráfico 82, en el mes de febrero de 
2019 se ha registrado un total de 32 referencias de la marca A. De esas 32 referencias, 
18 son procedentes del medio Internet lo que corresponde a los 56% de participación 
sobre el resto de referencias. En la prensa se han registrado 6 referencias 
correspondientes a los 19% de participación sobre el total de presencias de la marca 
A. Al final, la televisión registró 8 referencias de la marca A lo que corresponde a un 
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Gráfico 83 - Valores porcentuales de Audiencia por tipo de medio                                                                      










                 Fuente: Kantar Media. Elaboración propia. 
 
Durante el mes de febrero de 2019, el mayor número de audiencia la ha tenido el 
medio Internet, reflejada en un 71%, seguido de prensa con un 27% y televisión con 
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Gráfico 84 - Valores porcentuales de Valoración económica por tipo de medio                                                










                Fuente: 
Kantar Media. Elaboración propia. 
 
En el Gráfico 84 se perciben los valores económicos expresados en los porcentajes. 
Así pues, las presencias registradas en Internet alcanzaron un mayor porcentaje de 
valoración económica; 61% mientras que la valoración en el medio prensa ha 
adquirido un 36%. La televisión se sitúa en la última posición con menos valor 
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Tabla 41 - Desglose por las variables registradas por medios en la Selección Femenina y Masculina 
de Fútbol de España en el mes de febrero 2019 
Fuente: Kantar Media. Elaboración propia. 
 
Gráfico 85 - Número de Referencias por tipo de medio en la Selección Femenina y Masculina de 
Fútbol de España en el mes de febrero 2019 








   Internet  13 - - 
   Prensa 6 - - 
   Televisión 8 - - 





   Internet 5 - - 
   Prensa 0 - - 
   Televisión 0 - - 
Total Masculina 5 - - 
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La Tabla 41 ofrece un desglose de las variables analizadas por los medios dentro de 
la Selección Masculina y Femenina cuyos valores se reflejan numéricamente en el 
Gráfico 85. Así se concluye que la Selección Femenina de Fútbol de España registró 
un mayor número de referencias de la marca A en todos los 3 medios. En Internet se 
registraron 13 referencias, 8 en televisión y 6 en la prensa.  
 
Por otro lado, las presencias de la marca A relacionadas con la Selección Masculina 
de Fútbol no se han registrado ni una sola vez en prensa ni televisión. Solamente hubo 
5 referencias de la marca a vinculadas a la Selección Masculina de Fútbol procedentes 
del medio Internet.    
 
 
Gráfico 86 - Valores porcentuales de Referencias por tipo de medio en la Selección Femenina y 
Masculina de Fútbol de España en el mes de febrero 2019 (%) 
 Fuente: Kantar Media. Elaboración propia. 
En el Gráfico 86 se reflejan los porcentajes de participación de referencias dentro de 
cada medio por Selección Femenina y Selección Masculina.  
En ambas selecciones las presencias de la marca A ha sido registrada más veces en 
Internet que en el resto de los medios; 48% en la Selección Femenina y 100% en la 
Selección Masculina. En el caso de televisión, se han registrado 30% de referencias 
en la Selección Femenina y en la prensa 22% de referencias de la marca A.  
Dentro de la Selección Masculina no se presentaron las referencias de la Marca A ni 
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Gráfico 87 - Valores porcentuales de Audiencia por tipo de medio en la Selección Femenina y 
Masculina de Fútbol de España en el mes de febrero 2019 (%) 
Fuente: Kantar Media. Elaboración propia 
 
En cuanto a la comparación de la audiencia dentro de ambas selecciones, Internet es 
el medio líder con un 56% de audiencia en la Selección Femenina y un 100% en la 
Selección Masculina.  
La prensa se posicionó en el segundo lugar según el número de audiencia en las 
noticias de la Selección Femenina con un 41%, mientras que la televisión solamente 
ha alcanzado 3% de audiencia.  
En cuanto a la Selección Masculina, la audiencia total se ha congregado en Internet 
puesto que otros dos medios, tanto prensa como televisión ni siquiera tuvieron 
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Gráfico 88 - Valores porcentuales de Valoración económica por tipo de medio en la Selección 
Femenina y Masculina de Fútbol de España en el mes de febrero 2019 (%) 
 
Fuente: Kantar Media. Elaboración propia. 
 
En relación con la valoración económica de las presencias en Internet, prensa y 
televisión, en el Gráfico 88 se observa que las referencias de la marca A registradas 
en prensa, tuvieron un mayor valor económico en la Selección Femenina con un 51% 
del valor sobre el resto de los medios. La segunda posición está ocupada por Internet 
con un valor equivalente a 45%. En la última posición se encuentra la televisión con 
un 4% del valor de las referencias de la marca A detectadas en este medio. 
Finalmente, la Selección Masculina de Fútbol contó solamente con las referencias 
procedentes del medio Internet que ocuparon 100% del valor total sobre el resto de 
los medios que no tuvieron presencias de la marca A.  
4.1.2.2. CONCLUSIONES GENERALES 
   
En el mes de febrero de 2019 el símbolo identificativo de la marca A ha sido detectado 
más veces en la Selección Femenina de Fútbol de España, que en la Selección 
Masculina que apenas tiene evidencias de la marca A en las noticias sobre la 
Selección.   
En ambas selecciones Internet es el medio que ha generado un mayor impacto 
mediático de la marca A. Se trata de un medio líder de audiencia dentro de ambas 
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Prensa es el segundo medio con un mayor número de audiencia frente a la televisión. 
Aunque se registraron menos referencias de la marca A que en la televisión, prensa 
registró un mayor número de vistas de la marca A y consecuentemente una mayor 
valoración económica que televisión.  
La peculiaridad del mes de febrero de 2019 es que no se han registrado presencias 
de la marca A dentro de la Selección Masculina de Fútbol procedentes de televisión y 
prensa. Solamente hubo 5 referencias originarias de Internet.  
4.1.3. FASE 3: Impacto mediático de la marca A (Marzo 2019) 
4.1.3.1. ANÁLISIS COMPARATIVO DE LOS RESULTADOS  
             (TV, PRENSA, INTERNET) 
 
PERÍODO DE ANÁLISIS: MARZO 01/03/2019 al 31/03/2019 
*Muestra bruta de análisis: n = 12.081 noticias  
*Muestra neta de análisis: n = 1.494 noticias 
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Tabla 42 - Total general de los valores da las variables analizadas en todos los medios                                                                                      
en el mes de marzo 2019 (TV, PRENSA, INTERNET) 
 
     
   
      
      
Fuente: Kantar Media. Elaboración propia. 
 
Durante el mes de marzo se ha revisado un total de 12.081 noticias en todos los tres 
medios; televisión, prensa e Internet. De esas 12.081 noticias se han descartado 
10.587 noticias que trataban el tema de la Selección Masculina y Femenina de Fútbol 
de España, pero en las que no se ha detectado ningún símbolo identificativo de la 
marca A.  
Finalmente, se han analizado las variaciones de los resultados de la variable 
independiente en un total de 1.494 noticias dentro de las que se han registrado 5.291 
referencias; es decir, presencias de la marca A.   
 
VARIABLES DE ANÁLISIS VALORES 
Nº Noticias bruto 12.081 
Nº Noticias neto 1.494 
Nº Noticias descartadas 10.587 
Referencias 5.291 
Audiencia - 
Valoración económica - 
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Tabla 43 - Número de noticias por medio en el mes de marzo 2019 (TV, PRENSA, INTERNET) 
Fuente: Kantar Media. Elaboración propia. 
 
Gráfico 89 - Número de noticias por medio en el mes de marzo 2019                                                                 
(TV, PRENSA, INTERNET) 
      Fuente: Kantar Media. Elaboración propia. 
 
Los valores numéricos de la Tabla 43 reflejados en el Gráfico 89, representan la 
relación entre la muestra bruta de noticias almacenadas, muestra de noticias neta 
(analizadas) y la cantidad de noticias descartadas por medio.  
Internet es el medio con la mayor muestra de noticias brutas revisadas, (8.160) 
seguido de la prensa con 3.064 noticias almacenadas y la televisión con una muestra 
de 857 noticias sobre la Selección Masculina y Femenina en el mes de marzo de 2019.  
 
Medio Noticias bruto Noticias neto Noticias descartadas 
Televisión 857 416 441 
Prensa 3.064 416 2.648 
Internet 8.160 662 7.498 
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Gráfico 90 - Número de noticias bruto por medio en el mes de marzo 2019                                                 












                 Fuente: Kantar Media. Elaboración propia. 
El Gráfico 90 muestra que el medio que ha generado el mayor número de noticias 
sobre la Selección Masculina y Femenina de Fútbol de España fue Internet con un 
68% de participación sobre la muestra total bruta de noticias almacenadas en el mes 
de marzo de 2019. El segundo lugar está ocupado por las noticias procedentes de la 
prensa con un 25% de participación, mientras que en el último lugar se encuentra el 
medio televisión que ha generado solamente 7% de noticias vinculadas a las 
selecciones en el mismo mes.  
 
Tabla 44 - Total general de los valores da las variables analizadas por tipo de medio                                                                                         
en el mes de marzo 2019 
Fuente: Kantar Media. Elaboración propia. 
 
 
Medio Referencias Audiencia Valoración económica 
Internet 892 - - 
Prensa 600 - - 
Televisión 3.799 - - 






  MARCO ONTOLÓGICO. ANÁLISIS DEL IMPACTO MEDIÁTICO DE LA MARCA A 
     (Patrocinadora oficial de la Selección Femenina y de la Selección Masculina de Fútbol de 






Gráfico 91 - Valores porcentuales de Referencias por tipo de medio                                                                     









                 Fuente: Kantar Media. Elaboración propia. 
 
Según la Tabla 44 con los datos reflejados en el Gráfico 91, en el mes de marzo de 
2019 se ha registrado un total de 5.291 referencias de la marca A. De esas 5.291 
referencias, 892 son procedentes del medio Internet lo que corresponde a los 17% de 
participación sobre el resto de referencias. En la prensa se han registrado 600 
referencias correspondientes a los 11% de participación sobre el total de presencias 
de la marca A. Al final, la televisión registró 3.799 referencias de la marca A lo que 
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Gráfico 92 - Valores porcentuales de Audiencia por tipo de medio                                                                    









                 Fuente: Kantar Media. Elaboración propia. 
Durante el mes de marzo de 2019, el mayor número de audiencia la ha tenido el medio 
televisión, reflejada en un 70%, seguido de Internet con un 27% y prensa con el 3% 
de audiencia sobre el total.  
Gráfico 93 - Valores porcentuales de Valoración económica por tipo de medio                                                 
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En el Gráfico 93 se perciben los valores económicos expresados en los porcentajes. 
Así pues, las presencias registradas en televisión alcanzaron un mayor porcentaje de 
valoración económica; 62% mientras que la valoración en el medio Internet ha 
adquirido un 26%. La prensa se sitúa en la última posición con menos valor 
económico, registrando así unos 12% del valor sobre la valoración económica total. 
Tabla 45 - Desglose por las variables registradas por medios en la Selección Femenina y Masculina 
de Fútbol de España en el mes de marzo 2019  








Medio Referencias Audiencia Valoración económica 
   Internet 4 - - 
   Prensa 7 - - 
   Televisión 4 - - 
Total Femenina 15 - - 
Selección Masculina 
Medio Referencias Audiencia Valoración económica 
   Internet 888 - - 
   Prensa 593 - - 
   Televisión 3.795 - - 
Total Masculina 5.276 - - 
Total general 5.291 - - 
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Gráfico 94 - Número de Referencias por tipo de medio en la Selección Femenina y Masculina de 
Fútbol de España en el mes de marzo 2019 
     Fuente: Kantar Media. Elaboración propia 
 
La Tabla 45 ofrece un desglose de las variables analizadas por los medios dentro de 
la Selección Masculina y Femenina cuyos valores se reflejan numéricamente en el 
Gráfico 94. Así se concluye que la Selección Masculina de Fútbol de España registró 
un mayor número de referencias de la marca A en todos los 3 medios. En Internet se 
registraron 888 referencias, 593 en prensa y en la televisión un total de 3.795 
presencias de la marca A.  
 
Por otro lado, las presencias de la marca A relacionadas con la Selección Femenina 
de Fútbol se han presentado 4 veces en las noticas de Internet y televisión, mientras 
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Gráfico 95 - Valores porcentuales de Referencias por tipo de medio en la Selección Femenina y 
Masculina de Fútbol de España en el mes de marzo 2019 (%) 
 Fuente: Kantar Media. Elaboración propia. 
En el Gráfico 95 se muestran los porcentajes de participación de referencias dentro 
de cada medio por Selección Femenina y Masculina.  
Dentro de la Selección Femenina, 46% de referencias corresponde a las recogidas 
del medio prensa. Internet y televisión comparten el mismo número de referencias los 
que corresponde a un 27% sobre el total de referencias registradas dentro de la 
Selección Femenina de Fútbol. 
En cuanto a las referencias vinculadas a la Selección Masculina de Fútbol, el medio 
televisión es el líder en el número de las mismas, que corresponde a los 72% sobre el 
total de las presencias registradas. 17% pertenece a aquellas referencias procedentes 
del medio Internet y 11% vienen de las noticias de prensa.  
Gráfico 96 - Valores porcentuales de Audiencia por tipo de medio en la Selección Femenina y 
Masculina de Fútbol de España en el mes de marzo 2019 (%) 
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En cuanto a la comparación de la audiencia dentro de ambas selecciones, Internet es 
el medio líder dentro de la Selección Femenina con un 79% de audiencia sobre el 
resto de los medios, mientras que en la Selección Masculina, destaca Televisión con 
71% de audiencia. En el segundo lugar se presenta Internet con sus 26% de 
audiencia, y la Prensa está situada en el tercer puesto con tan sólo 3%.   
Dentro de la Selección Femenina, Prensa se posicionó en el segundo lugar según el 
número de audiencia con un 19% mientras que la Televisión solamente ha alcanzado 
2% de audiencia sobre el resto de los medios.  
Gráfico 97 - Valores porcentuales de Valoración económica por tipo de medio en la Selección 
Femenina y Masculina de Fútbol de España en el mes de marzo 2019 (%) 
Fuente: Kantar Media. Elaboración propia. 
 
En relación con la valoración económica de las presencias en Internet, Prensa y 
Televisión, en el Gráfico 97 se observa que las referencias de la marca A registradas 
en Televisión, tuvieron un mayor valor económico en la Selección Masculina con un 
63% del valor sobre el resto de los medios, mientras que en la Selección Femenina 
lograron un valor mínimo con tal sólo 9% sobre el resto de los medios. Dentro de la 
Selección Femenina, la Prensa se posicionó en segundo lugar con un valor 
equivalente a 32%, mientras que en la Selección Masculina, el segundo lugar está 





Valoración económica en % (-)
Selección Femenina




Valoración económica en % (-)
Selección Masculina
   Internet    Prensa    Televisión
  MARCO ONTOLÓGICO. ANÁLISIS DEL IMPACTO MEDIÁTICO DE LA MARCA A 
     (Patrocinadora oficial de la Selección Femenina y de la Selección Masculina de Fútbol de 





Finalmente, la Selección Masculina de Fútbol contó con un menor valor económico de 
las referencias de la marca A dentro de la Prensa con 12% de participación sobre el 
resto.  
En la Selección Femenina, las referencias procedentes del Internet son las que 
generaron un mayor impacto económico con un 59% de valor sobre la valoración 
económica total.  
4.1.3.2. CONCLUSIONES GENERALES   
 
En el mes de marzo de 2019 el símbolo identificativo de la marca A ha sido detectado 
más veces en la Selección Masculina de Fútbol de España que en la Selección 
Femenina en cuyas noticias relacionadas con la marca A se presentó apenas 15 
veces.   
Dentro de la Selección Masculina, Televisión es el medio que ha generado un mayor 
impacto mediático de la marca A con un total de referencias registradas; R = 3.795. 
Un número de referencias tan alto tuvo como secuela el máximo número de audiencias 
y el máximo impacto económico.   
Internet es el segundo medio con un mayor número de audiencia y más alta valoración 
económica frente a la Prensa.  
En el caso de las referencias procedentes de las noticias con el tema central sobre la 
Selección Femenina de Fútbol, prensa ha sido el medio que ha generado el mayor 
impacto mediático sobre la marca A, aunque la diferencia de las presencias del  
símbolo identificativo dentro de ambas selecciones es desmesurada. Un 99% de 
referencias proceden de las noticias sobre la Selección Masculina, mientras que la 
Selección Femenina apenas llega a un 1% de referencias registradas de la marca.  
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Y es que, la razón de una diferencia tan importante es que en el mes de marzo se han 
jugado 4 partidos de la Selección Masculina de Fútbol de España lo que ha llegado a 
generar un enorme impacto mediático en los medios, tanto los días antes como 
después de los partidos. Se han jugado 2 partidos amistosos de la Selección 
Masculina de Fútbol sub 21 y 2 partidos de la Selección Masculina Absoluta de Fútbol 
de España de clasificación para la Eurocopa 2020.  
 
4.1.4. FASE 4: Impacto mediático de la marca A (Abril 2019) 
4.1.4.1. ANÁLISIS COMPARATIVO DE LOS RESULTADOS  
(TV, PRENSA, INTERNET) 
 
PERÍODO DE ANÁLISIS: ABRIL 01/04/2019 al 30/04/2019 
*Muestra bruta de análisis: n = 4.486 noticias  
*Muestra neta de análisis: n = 140 noticias 
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 PATROCINIO DE LA MARCA A EN LA SELECCIÓN FEMENINA Y  
         MASCULINA DE FÚTBOL DE ESPAÑA 
 
 
Tabla 46 - Total general de los valores da las variables analizadas en todos los medios                                                                                 
en el mes de abril 2019 (TV, PRENSA, INTERNET) 
 
 





Fuente: Kantar Media. Elaboración propia. 
 
Durante el mes de abril se ha revisado un total de 4.486 noticias en todos los tres 
medios; televisión, prensa e Internet. De esas 4.486 noticias se han descartado 4.346 
noticias que trataban el tema de la Selección Masculina y Femenina de Fútbol de 
España, pero en las que no se ha detectado ningún símbolo identificativo de la marca 
A.  
Finalmente, se han analizado las variaciones de los resultados de la variable 
independiente en un total de 140 noticias dentro de las que se han registrado 1.030 
referencias; es decir, presencias de la marca A.  
 
 
VARIABLES DE ANÁLISIS VALORES 
Nº Noticias bruto 4.486 
Nº Noticias neto 140 
Nº Noticias descartadas 4.346 
Referencias 1.030 
Audiencia - 
Valoración económica - 
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Tabla 47 - Número de noticias por medio en el mes de abril 2019                                                                                                                     
(TV, PRENSA, INTERNET) 
      Fuente: Kantar Media. Elaboración propia. 
 
Gráfico 98 – Número de noticias por medio en el mes de anril 2019                                                              
(TV, PRENSA, INTERNET) 
      Fuente: Kantar Media. Elaboración propia. 
 
Los valores numéricos de la Tabla 47 reflejados en el Gráfico 98, representan la 
relación entre la muestra bruta de noticias almacenadas, muestra de noticias neta 
(analizadas) y la cantidad de noticias descartadas por medio.  
 
Medio Noticias bruto Noticias neto Noticias descartadas 
Televisión 113 62 51 
Prensa 1.182 26 1.156 
Internet 3.191 52 3.139 
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Internet es el medio con la mayor muestra de noticias brutas revisadas, (3.191) 
seguido de la prensa con 1.182 almacenadas y la televisión con una muestra de 113 
noticias sobre la Selección Masculina y Femenina en el mes de abril de 2019.  
Gráfico 99 - Número de noticias bruto por medio en el mes de abril 2019                                                   













                 Fuente: Kantar Media. Elaboración propia. 
El Gráfico 99 presenta que el medio que ha generado el mayor número de noticias 
sobre la Selección Masculina y Femenina de Fútbol de España fue Internet con 71% 
de participación sobre la muestra total bruta de noticias almacenadas en el mes de 
abril de 2019. El segundo lugar está ocupado por las noticias procedentes de la prensa 
con un 26% de participación, mientras que en el último lugar se encuentra el medio 
televisión que ha generado solamente 3% de noticias vinculadas a las selecciones en 
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Tabla 48 - Total general de los valores da las variables analizadas por tipo de medio                                                                                                
en el mes de abril 2019 
Fuente: Kantar Media. Elaboración propia. 
Gráfico 100 - Valores porcentuales de Referencias por tipo de medio                                                               









                 Fuente: Kantar Media. Elaboración propia. 
 
Según la Tabla 48 con los datos reflejados en el Gráfico 100, en el mes de abril de 
2019 se ha registrado un total de 1.030 referencias de la marca A. De esas 1.030 
referencias, 78 son procedentes del medio Internet lo que corresponde a l8% de 
participación sobre el resto de referencias. En la prensa se han registrado 34 
referencias correspondientes a los 3% de participación sobre el total de presencias de 
la marca A. Al final, la televisión registró 918 referencias de la marca A lo que 
corresponde a un 98% de participación sobre el total de referencias registradas en el 
mes de abril 2019. 
Medio Referencias Audiencia 
Valoración 
económica 
Internet 78 - - 
Prensa 34 - - 
Televisión 918 - - 




Nº Referencias en % (1.030)
Internet Prensa Televisión
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Gráfico 101 - Valores porcentuales de Audiencia por tipo de medio                                                                 










                 Fuente: Kantar Media. Elaboración propia. 
Durante el mes de abril de 2019, el mayor número de audiencia la ha tenido el medio 
televisión, reflejada en un 60%, seguido de Internet con un 36% y prensa con el 4% 
de audiencia sobre el total.  
Gráfico 102 - Valores porcentuales de Valoración económica por tipo de medio                                             
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En el Gráfico 102 se perciben los valores económicos expresados en los porcentajes. 
Así pues, las presencias registradas en Televisión alcanzaron un mayor porcentaje de 
valoración económica; 61% mientras que la valoración en el medio Internet ha 
adquirido un 25%. La Prensa se sitúa en la última posición con menos valor 
económico, registrando así unos 14% del valor sobre la valoración económica total.  
Tabla 49 - Desglose por las vairables registradas por medios en la Selección Femenina y Masculina 
de Fútbol de España en el mes de abril 2019 









Medio Referencias Audiencia Valoración económica 
   Internet 71 - - 
   Prensa 23 - - 
   Televisión 918 - - 
Total Femenina 1.012 - - 
Selección Masculina 
Medio Referencias Audiencia Valoración económica 
   Internet 7 - - 
   Prensa 11 - - 
   Televisión 0 - - 
Total Masculina 18 - - 
Total general 1.030 - - 
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Gráfico 103 - Número de Referencias por tipo de medio en la Selección Femenina y Masculina de 
Fútbol de España en el mes de abril 2019 
 
 
  Fuente: Kantar Media. Elaboración propia 
 
La Tabla 49 ofrece un desglose de las variables analizadas por los medios dentro de 
la Selección Masculina y Femenina cuyos valores se reflejan numéricamente en el 
Gráfico 103. Así se concluye que la Selección Femenina de Fútbol de España registró 
un mayor número de referencias de la marca A en todos los 3 medios. En Internet se 
registraron 71 referencias, 23 en prensa y en la televisión un total de 918 presencias 
de la marca A.  
 
Por otro lado, las presencias de la marca A relacionadas con la Selección Masculina 
de Fútbol se han presentado 7 veces en las noticas de Internet, 11 veces en prensa, 
mientras que en televisión no se registraron las presencias de la marca A vinculadas 
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Gráfico 104 - Valores porcentuales de Referencias por tipo de medio en la Selección Femenina y 
Masculina de Fútbol de España en el mes de abril 2019 (%) 
 
 
Fuente: Kantar Media. Elaboración propia. 
En el Gráfico 104 se muestran los porcentajes de participación de referencias dentro 
de cada medio por Selección Masculina y Femenina.  
Dentro de la Selección Femenina, 91% de referencias corresponde a las recogidas 
del medio televisión. Internet registró 7% de presencias de la marca A y a la prensa 
corresponde tan sólo 2% de presencias sobre el total de referencias registradas dentro 
de la Selección Femenina de Fútbol. 
En cuanto a las referencias vinculadas a la Selección Masculina de Fútbol, el medio 
televisión no ha registrado ni una presencia de la marca A durante el mes de abril 
2019 dejando así el reparto de porcentajes: 61% de referencias registradas en el 
medio de prensa y 39% procedentes de Internet. 
Gráfico 105 - Valores porcentuales de Audiencia por tipo de medio en la Selección Femenina y 
Masculina de Fútbol de España en el mes de abril 2019 (%) 
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En cuanto a la comparación de la audiencia dentro de ambas selecciones, televisión 
es el medio líder dentro de la Selección Femenina con un 66% de audiencia sobre el 
resto de los medios, mientras que en la Selección Masculina, se sobrepone Internet 
ocupando 85% de audiencia. En el segundo lugar y en el último se sitúa prensa con 
sus 15% de audiencia, dejando así fuera el medio de televisión puesto que ni siquiera 
hubo presencias de la marca A en el medio mencionado.  
Dentro de la Selección Femenina, Internet se posicionó en el segundo lugar según el 
número de audiencia con un 31% mientras que la prensa solamente ha alcanzado 3% 
de audiencia sobre el resto de los medios.  
Gráfico 106 - Valores porcentuales de Valoración económica por tipo de medio en la Selección 
Femenina y Masculina de Fútbol de España en el mes de abril 2019 (%) 
Fuente: Kantar Media. Elaboración propia. 
 
En relación con la valoración económica de las presencias en Internet, prensa y 
televisión, en el Gráfico 106 se observa que las referencias de la marca A registradas 
en televisión, tuvieron un mayor valor económico en la Selección Femenina con un 
65% del valor sobre el resto de los medios, mientras que en la Selección Masculina 
las presencias en Internet alcanzaron un mayor valor económico con 78% de 
participación sobre el resto de los medios. Dentro de la Selección Femenina, Internet 
se posicionó en segundo lugar con un valor equivalente a 21%, mientras que en la 
Selección Masculina, el segundo y el último lugar está ocupado por prensa con un 
porcentaje correspondiente a 22%.   
21%
14%65%
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Finalmente, la Selección Femenina de Fútbol contó con un menor valor económico de 
las referencias de la marca A dentro del medio prensa con 14% de participación sobre 
el resto de los medios.  
4.1.4.2. CONCLUSIONES GENERALES  
  
En el mes de abril de 2019 el símbolo identificativo de la marca A ha sido detectado 
más veces en la Selección Femenina de Fútbol de España que en la Selección 
Masculina en cuyas noticias relacionadas con la marca A se presentó apenas 15 
veces.  
Dentro de la Selección Femenina, Televisión es el medio que ha generado un mayor 
impacto mediático de la marca A con un total de referencias registradas; R = 918. Un 
número de referencias tan alto en comparación con el resto de los medios, tuvo como 
secuela el máximo número de audiencias y el máximo impacto económico. Internet es 
el segundo medio con un mayor número de audiencia y más alta valoración económica 
frente a la prensa.  
En el caso de las referencias procedentes de las noticias con el tema central sobre la 
Selección Masculina de Fútbol, prensa ha sido el medio que ha generado el mayor 
impacto mediático sobre la marca A, aunque la diferencia de las presencias del 
símbolo identificativo dentro de ambas selecciones es desmesurada.  
Un 98% de referencias proceden de las noticias sobre la Selección Femenina, 
mientras que la Selección Masculina apenas llega a 2% de referencias registradas 
solamente en prensa e Internet. En las noticias emitidas por televisión ni siquiera se 
han registrado las presencias de la marca A relacionadas con la Selección Masculina 
de Fútbol de España.  
La justificación por la diferencia tan notable entre el número de presencias de la marca 
A dentro de ambas selecciones, una vez más se encuentra en el número de los 
partidos disputados durante el mes.  
  MARCO ONTOLÓGICO. ANÁLISIS DEL IMPACTO MEDIÁTICO DE LA MARCA A 
     (Patrocinadora oficial de la Selección Femenina y de la Selección Masculina de Fútbol de 





Así pues, durante el mes de abril 2019, la Selección Femenina de Fútbol ha disputado 
un partido amistoso contra la Selección Femenina de Fútbol de Brasil. Este evento ha 
llegado a generar un mayor impacto mediático de la marca gracias al partido emitido 
por la cadena nacional Teledeporte en el que la se ha visualizado el símbolo 
identificativo de la marca A en varios soportes dentro del estadio.  
A falta de los eventos generados por la Selección Masculina de Fútbol, la selección 
apenas ha generado noticias en los medios de comunicación y como consecuencia 
de ello, la marca A tuvo un mínimo impacto económico en el mes de abril 2019.  
4.1.5. FASE 5: Impacto mediático de la marca A (Mayo 2019) 
4.1.5.1. ANÁLISIS COMPARATIVO DE LOS RESULTADOS  
             (TV, PRENSA, INTERNET) 
 
PERÍODO DE ANÁLISIS: MAYO 01/05/2019 al 31/05/2019 
*Muestra bruta de análisis: n = 7.053 noticias  
*Muestra neta de análisis: n = 574 noticias 
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 PATROCINIO DE LA MARCA A EN LA SELECCIÓN FEMENINA Y  
         MASCULINA DE FÚTBOL DE ESPAÑA 
 
 
Tabla 50 - Total general de los valores da las variables analizadas en todos los medios                                                                                
en el mes de mayo 2019 (TV, PRENSA, INTERNET) 
 
    
Fuente: Kantar Media. Elaboración propia. 
 
Durante el mes de mayo se ha revisado un total de 7.053 noticias en todos los tres 
medios; televisión, prensa e Internet. De esas 7.053 noticias se han descartado 6.479 
noticias que trataban el tema de la Selección Masculina y Femenina de Fútbol de 
España, pero en las que no se ha detectado ningún símbolo identificativo de la marca 
A.  
Finalmente, se han analizado las variaciones de los resultados de la variable 
independiente en un total de 574 noticias dentro de las que se han registrado 2.145 
referencias; es decir, presencias de la marca A.   
 
 
VARIABLES DE ANÁLISIS VALORES 
Nº Noticias bruto 7.053 
Nº Noticias neto 574 
Nº Noticias descartadas 6.479 
Referencias 2.145 
Audiencia - 
Valoración económica - 
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Tabla 51 - Número de noticias por medio en el mes de mayo 2019  (TV, PRENSA, INTERNET) 
     Fuente: Kantar Media. Elaboración propia. 
 
Gráfico 107 - Número de noticias por medio en el mes de mayo 2019                                                                 
(TV, PRENSA, INTERNET) 
     Fuente: Kantar Media. Elaboración propia. 
Los valores numéricos de la Tabla 51 reflejados en el Gráfico 107, representan la 
relación entre la muestra bruta de noticias almacenadas, muestra de noticias neta 
(analizadas) y la cantidad de noticias descartadas por medio.  
Internet es el medio con la mayor muestra de noticias brutas revisadas, (5.056) 
seguido de la prensa con 1.767 noticias almacenadas y la televisión con una muestra 
de 230 noticias sobre la Selección Masculina y Femenina en el mes de mayo de 2019. 
Medio Noticias bruto Noticias neto Noticias descartadas 
Televisión 230 108 122 
Prensa 1.767 127 1.640 
Internet 5.056 339 4.717 
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Gráfico 108 - Número de noticias bruto por medio en el mes de mayo 2019                                                       












                 Fuente: Kantar Media. Elaboración propia. 
El Gráfico 108 muestra que el medio que ha generado el mayor número de noticias 
sobre la Selección Masculina y Femenina de Fútbol de España fue Internet con un 
72% de participación sobre la muestra total bruta de noticias almacenadas en el mes 
de mayo de 2019. El segundo lugar está ocupado por las noticias procedentes de la 
prensa con un 25% de participación, mientras que en el último lugar se encuentra el 
medio televisión que ha generado solamente 3% de noticias vinculadas a las 
selecciones en el mismo mes.  
Tabla 52 - Total general de los valores da las variables analizadas por tipo de medio                                                                                        
en el mes de mayo 2019 
    Fuente: Kantar Media. Elaboración propia. 
 
Medio Referencias Audiencia 
Valoración 
económica 
Internet 471 - - 
Prensa 185 - - 
Televisión 1.489 - - 
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Gráfico 109 - Valores porcentuales de Referencias por tipo de medio                                                                









                 Fuente: Kantar Media. Elaboración propia. 
 
Según la Tabla 52 con los datos reflejados en el Gráfico 109, en el mes de mayo de 
2019 se ha registrado un total de 2.145 referencias de la marca A. De esas 2.145 
referencias, 471 son procedentes del medio Internet lo que corresponde a los 22% de 
participación sobre el resto de referencias. En la prensa se han registrado 185 
referencias correspondientes a los 9% de participación sobre el total de presencias de 
la marca A. Al final, la televisión registró 1.489 referencias de la marca A lo que 









Nº Referencias en % (2.145)
Internet Prensa Televisión
  MARCO ONTOLÓGICO. ANÁLISIS DEL IMPACTO MEDIÁTICO DE LA MARCA A 
     (Patrocinadora oficial de la Selección Femenina y de la Selección Masculina de Fútbol de 





Gráfico 110 - Valores porcentuales de Audiencia por tipo de medio                                                                 










     
                  Fuente: Kantar Media. Elaboración propia. 
Durante el mes de mayo de 2019, el mayor número de audiencia la ha tenido el medio 
Internet, reflejada en un 57%, seguido de televisión con un 36% y prensa con 7% de 











Nº Audiencia en % (-)
Internet Prensa Televisión
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Gráfico 111 - Valores porcentuales de Valoración económica por tipo de medio                                   










                    Fuente: Kantar Media. Elaboración propia. 
En el Gráfico 111 se perciben los valores económicos expresados en los porcentajes. 
Así pues, las presencias registradas en televisión alcanzaron un mayor porcentaje de 
valoración económica; 55% mientras que la valoración en el medio Internet ha 
adquirido un 34%. La prensa se sitúa en la última posición con menos valor 









Valoración económica en % (-)
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Tabla 53 - Desglose por las variables registradas por medios en la Selección Femenina y Masculina 
de Fútbol de España                       en el mes de mayo 2019 
   Fuente: Kantar Media. Elaboración propia. 
 
Gráfico 112 - Número de Referencias por tipo de medio en la Selección Femenina y Masculina de 
Fútbol de España en el mes de mayo 2019 





Medio Referencias Audiencia Valoración económica 
   Internet 303 - - 
   Prensa 134 - - 
   Televisión 1.343 - - 
Total Femenina 1.780 - - 
Selección Masculina 
Medio Referencias Audiencia Valoración económica 
   Internet 168 - - 
   Prensa 51 - - 
   Televisión 146 - - 
Total Masculina 365 - - 

























Nº Referencias por medio (2.145)
Femenina
Masculina
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La Tabla 53 ofrece un desglose de las variables analizadas por los medios dentro de 
la Selección Masculina y Femenina cuyos valores se reflejan numéricamente en el 
Gráfico 112. Así se concluye que la Selección Femenina de Fútbol de España registró 
un mayor número de referencias de la marca A en todos los 3 medios. En Internet se 
registraron 303 referencias, 134 en prensa y en la televisión un total de 1.434 
presencias de la marca A.  
 
Por otro lado, las presencias de la marca A relacionadas con la Selección Masculina 
de Fútbol se han presentado 168 veces en las noticas de Internet, 51 en prensa y 146 
en televisión.  
Gráfico 113 - Valores porcentuales de Referencias por tipo de medio en la Selección Femenina y 
Masculina de Fútbol de España en el mes de mayo 2019 
 
Fuente: Kantar Media. Elaboración propia. 
 
En el Gráfico 113 se revelan los porcentajes de participación de referencias dentro de 
cada medio por Selección Femenina y Selección Masculina.  
Dentro de la Selección Femenina, 75% de referencias corresponde a las recogidas 
del medio televisión. En Internet se han registrado 3030 presencias lo que 
corresponde a un 17% sobre el total de referencias registradas dentro de la Selección 





Nº Referencias en % (1.780)
Selección Femenina




Nº Referencias en % (365)
Selección Masculina
   Internet    Prensa    Televisión
  MARCO ONTOLÓGICO. ANÁLISIS DEL IMPACTO MEDIÁTICO DE LA MARCA A 
     (Patrocinadora oficial de la Selección Femenina y de la Selección Masculina de Fútbol de 





En cuanto a las referencias vinculadas a la Selección Masculina de Fútbol, el medio 
Internet es el líder del grupo con 168 referencias que corresponde a los 46% sobre el 
total de las presencias registradas. 40% pertenece a aquellas referencias procedentes 
del medio televisión y 14% vienen de las noticias de prensa.  
Gráfico 114 - Valores porcentuales de Audiencia por tipo de medio en la Selección Femenina y 
Masculina de Fútbol de España en el mes de mayo 2019  
 
Fuente: Kantar Media. Elaboración propia. 
En cuanto a la comparación de la audiencia dentro de ambas selecciones, Internet es 
el medio líder dentro de la Selección Femenina con un 51% de audiencia sobre el 
resto de los medios, mientras que en la Selección Masculina, también destaca Internet 
como el medio con mayor número de audiencia registrada en el mes de mayo 2019; 
71%.  En el segundo lugar se presenta televisión con sus 26% de audiencia, y la 
prensa está situada en el tercer puesto con tan sólo 3% sobre la audiencia registrada 
en el resto de los medios.  
Dentro de la Selección Femenina, televisión se posicionó en el segundo lugar según 
el número de audiencia con 41% mientras que las presencias localizadas en prensa 
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Nº Audiencia en % (-)
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Gráfico 115 - Valores porcentuales de Valoración económica por tipo de medio en la Selección 
Femenina y Masculina de Fútbol de España  en el mes de mayo 2019 
Fuente: Kantar Media. Elaboración propia. 
 
 
En relación con la valoración económica de las presencias en Televisión, Prensa e 
Internet, en el Gráfico 115 se observa que las referencias de la marca A registradas 
en televisión, tuvieron un mayor valor económico en la Selección Femenina con un 
62% del valor sobre el resto de los medios, mientras que en la Selección Masculina 
logró un valor medio de 26% sobre el resto de los medios. Dentro de ambas 
selecciones, tanto la masculina como femenina, prensa se posicionó en el último lugar 
con un valor equivalente a 12% y 7% respectivamente. En la Selección Femenina, las 
presencias registradas en Internet alcanzaron un valor correspondiente al 26% sobre 
le resto de presencias en otros medios. 
Finalmente, la Selección Masculina de Fútbol contó con el máximo valor económico 
de las referencias de la marca A registradas en Internet con 67% de participación 
sobre el resto.  
4.1.5.2. CONCLUSIONES GENERALES 
 
En el mes de mayo de 2019 el símbolo identificativo de la marca A ha sido detectado 
más veces en la Selección Femenina de Fútbol de España que en la Selección 
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Dentro de la Selección Femenina, Televisión es el medio que ha generado un mayor 
impacto mediático de la marca A con un total de referencias registradas; R = 1.343. A 
pesar de un número considerable de referencias registradas en televisión, el medio 
líder de audiencia fue Internet en el que se registraron 303 presencias de la marca A. 
No obstante, las referencias detectadas en televisión tuvieron un mayor impacto 
económico correspondiente a 62%.  
En el caso de las referencias procedentes de las noticias con el tema central sobre la 
Selección Masculina de Fútbol, Internet ha sido el medio que ha generado el mayor 
impacto mediático sobre la marca A, aunque la diferencia de las presencias del 
símbolo identificativo dentro de ambas selecciones es bastante amplia. 83% de 
referencias proceden de las noticias sobre la Selección Femenina, mientras que la 
Selección Masculina alcanza apenas 17% de referencias registradas de la marca.  
Cabe destacar que en el mes de mayo 2019 se han jugado 2 partidos de la Selección 
Femenina de Fútbol. Fueron los partidos amistosos disputados con la Selección 
Femenina de Fútbol de Camerún y la Selección Femenina de Fútbol de Canadá. Por 
eso encontramos que durante el mes de mayo 2019 la Selección Femenina tuvo un 
mayor impacto mediático que la Selección Masculina de Fútbol de España.  
4.1.6. FASE 6: Impacto mediático de la marca A (Junio 2019) 
4.1.6.1. ANÁLISIS COMPARATIVO DE LOS RESULTADOS  
             (TV, PRENSA, INTERNET) 
 
PERÍODO DE ANÁLISIS: JUNIO 01/06/2019 al 30/06/2019 
*Muestra bruta de análisis: n = 16.739 noticias  
*Muestra neta de análisis: n = 1.809 noticias 
*Muestra de noticias descartadas: n = 14.930 noticas 
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 PATROCINIO DE LA MARCA A EN LA SELECCIÓN FEMENINA Y  




Tabla 54 - Total general de los valores da las variables analizadas en todos los medios                                                                                
en el mes de junio 2019 (TV, PRENSA, INTERNET) 
 
    
Fuente: Kantar Media. Elaboración propia. 
 
Durante el mes de junio se ha revisado un total de 16.739 noticias en todos los tres 
medios; televisión, prensa e Internet. De esas 16.739 noticias se han descartado 
14.174 noticias que trataban el tema de la Selección Masculina y Femenina de Fútbol 
de España, pero en las que no se ha detectado ningún símbolo identificativo de la 
marca A.  
Finalmente, se han analizado las variaciones de los resultados de la variable 
independiente en un total de 1.809 noticias dentro de las que se han registrado 4.174 
referencias; es decir, presencias de la marca A.  
 
 
VARIABLES DE ANÁLISIS VALORES 
Nº Noticias bruto 16.739 
Nº Noticias neto 1.809 
Nº Noticias descartadas 14.930 
Referencias 4.174 
Audiencia - 
Valoración económica - 
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Tabla 55 - Número de noticias por medio en el mes de junio 2019 (TV, PRENSA, INTERNET) 
    Fuente: Kantar Media. Elaboración propia. 
 
Gráfico 116 - Número de noticias por medio en el mes de junio 2019                                                             
(TV, PRENSA, INTERNET) 
       Fuente: Kantar Media. Elaboración propia. 
 
Los valores numéricos de la Tabla 54 reflejados en el Gráfico 116, representan la 
relación entre la muestra bruta de noticias almacenadas, muestra de noticias neta 
(analizadas) y la cantidad de noticias descartadas por medio.  
Internet es el medio con la mayor muestra de noticias brutas revisadas, (9.772) 
seguido de la prensa con 5.509 almacenadas y la televisión con una muestra de 1.458 
noticias sobre la Selección Masculina y Femenina en el mes de junio de 2019.  
 
Medio Noticias bruto Noticias neto Noticias descartadas 
Televisión 1.458 441 1.017 
Prensa 5.509 560 4.949 
Internet 9.772 808 8.964 
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Gráfico 117 - Número de noticias bruto por medio en el mes de junio 2019                                                   













                  Fuente: Kantar Media. Elaboración propia. 
El Gráfico 117 evidencia que el medio que ha generado el mayor número de noticias 
sobre la Selección Masculina y Femenina de Fútbol de España fue Internet con un 
58% de participación sobre la muestra total bruta de noticias almacenadas en el mes 
de junio de 2019. El segundo lugar está ocupado por las noticias procedentes de la 
prensa con un 33% de participación, mientras que en el último lugar se encuentra el 
medio televisión que ha generado solamente 9% de noticias vinculadas a las 
selecciones en el mismo mes.  
Tabla 56 - Total general de los valores da las variables analizadas por tipo de medio                                                                                     
en el mes de junio 2019 
Fuente: Kantar Media. Elaboración propia. 
Medio Referencias Audiencia Valoración económica 
Internet 1.153 - - 
Prensa 836 - - 
Televisión 2.185 - - 
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Gráfico 118 - Valores porcentuales de Referencias por tipo de medio                                                              









                 Fuente: Kantar Media. Elaboración propia. 
 
Según la Tabla 56 con los datos reflejados en el Gráfico 118, en el mes de junio de 
2019 se ha registrado un total de 4.174 referencias de la marca A. De esas 4.174 
referencias, 1.153 son procedentes del medio Internet lo que corresponde a los 28% 
de participación sobre el resto de referencias. En la prensa se han registrado 836 
referencias correspondientes a los 20% de participación sobre el total de presencias 
de la marca A. Al final, la televisión registró 2.185 referencias de la marca A lo que 









Nº Referencias en % (4.174)
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Gráfico 119 - Valores porcentuales de Audiencia por tipo de medio                                                                











                Fuente: Kantar Media. Elaboración propia. 
Durante el mes de junio de 2019, el mayor número de audiencia la ha tenido el medio 
Internet, reflejada en un 49%, seguido de televisión con un 44% y prensa con 7% de 
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Gráfico 120 - Valores porcentuales de Valoración económica por tipo de medio                                                  










                  Fuente: Kantar Media. Elaboración propia. 
En el Gráfico 120 se perciben los valores económicos expresados en los porcentajes. 
Así pues, las presencias registradas en Internet alcanzaron un mayor porcentaje de 
valoración económica; 40% mientras que la valoración en el medio Televisión ha 
adquirido un 35%. La Prensa se sitúa en la última posición con menos valor 
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Tabla 57 - Desglose por las variables registradas por medios en la Selección Femenina y Masculina 
de Fútbol de España                    en el mes de junio 2019 
 Fuente: Kantar Media. Elaboración propia. 
 
Gráfico 121 - Número de Referencias por tipo de medio en la Selección Femenina y Masculina de 
Fútbol de España en el mes de junio 2019 




Medio Referencias Audiencia Valoración económica 
   Internet 352 - - 
   Prensa 360 - - 
   Televisión 503 - - 
Total Femenina 1.215 - - 
Selección Masculina 
Medio Referencias Audiencia Valoración económica 
   Internet 801 - - 
   Prensa 476 - - 
   Televisión 1.682 - - 
Total Masculina 2.959 - - 
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La Tabla 57 ofrece un desglose de las variables analizadas por los medios dentro de 
la Selección Masculina y Femenina cuyos valores se reflejan numéricamente en el 
Gráfico 121. Así se concluye que la Selección Masculina de Fútbol de España registró 
un mayor número de referencias de la marca A en todos los 3 medios. Concretamente, 
en Internet se registraron 801 referencias, 476 en prensa y en la televisión un total de 
1.682 referencias de la marca A.  
Por otro lado, las presencias de la marca A relacionadas con la Selección Femenina 
de Fútbol se detectaron 352 veces en Internet, 360 en prensa y 503 veces en 
televisión.  
Gráfico 122 - Valores porcentuales de Referencias por tipo de medio en la Selección Femenina y 
Masculina de Fútbol de España en el mes de junio 2019 
Fuente: Kantar Media. Elaboración propia. 
En el Gráfico 122 se presenta los porcentajes de participación de referencias dentro 
de cada medio por Selección Femenina y Masculina.  
Dentro de la Selección Femenina, el mayor porcentaje de referencias; 41% 
corresponde a las recogidas del medio televisión. Prensa se ha situado en el segundo 
lugar con 30% de referencias, poco por encima de Internet con 29% Internet y sobre 
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En cuanto a las referencias vinculadas a la Selección Masculina de Fútbol, el medio 
televisión es el líder en el número de las mismas que corresponde a los 57% sobre el 
total de las presencias registradas. 27% pertenece a aquellas referencias procedentes 
del medio Internet y 16% vienen de las noticias de prensa.   
 
Gráfico 123 - Valores porcentuales de Audiencia por tipo de medio en la Selección Femenina y 
Masculina de Fútbol de España en el mes de junio 2019 
 
Fuente: Kantar Media. Elaboración propia. 
En cuanto a la comparación de la audiencia dentro de ambas selecciones, Internet es 
el medio líder dentro de la Selección Femenina con un 62% de audiencia sobre el 
resto de los medios, mientras que en la Selección Masculina, destaca televisión con 
51% de audiencia. En el segundo lugar se presenta Internet con sus 45% de 
audiencia, y la prensa está situada en el tercer puesto con tan sólo 4%.   
Dentro de la Selección Femenina, Internet se posicionó en el segundo lugar según el 
número de audiencia con un 22% mientras que prensa ha alcanzado 16% de 
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Gráfico 124 - Valores porcentuales de Valoración económica por tipo de medio en la Selección 
Femenina y Masculina de Fútbol de España en el mes de junio 2019  
 
Fuente: Kantar Media. Elaboración propia. 
 
En relación con la valoración económica de las presencias en Televisión, Prensa e 
Internet, en el Gráfico 124 se observa que las referencias de la marca A registradas 
en prensa, tuvieron un mayor valor económico en la Selección Femenina 
expresándose en un 47% del valor sobre el resto de los medios, mientras que en la 
Selección Masculina en el mismo medio lograron un valor mínimo de 14% sobre el 
resto de los medios.  
Dentro de la Selección Femenina, Internet se posicionó en segundo lugar con un valor 
equivalente a 34%, mientras que en la Selección Masculina, el valor las referencias 
dentro de la televisión y prensa, comparten el mismo porcentaje; 43%. 
Finalmente, la Selección Femenina de Fútbol contó con un menor valor económico de 
las referencias de la marca A dentro del medio televisón con 19% de participación 
sobre el resto.  
4.1.6.2. CONCLUSIONES GENERALES   
 
En el mes de junio de 2019 el símbolo identificativo de la marca A ha sido detectado 
más veces en la Selección Masculina de Fútbol de España que en la Selección 
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Dentro de la Selección Masculina, la Televisión es el medio que ha generado un mayor 
impacto mediático de la marca A con un total de referencias registradas; R = 1.682. 
Un número de referencias tan alto tuvo como secuela el máximo número de 
audiencias, aunque el valor económico de las mismas se ha igualado con las 
presencias detectadas en las noticias de Internet (43%). 
Internet es el segundo medio con un mayor número de audiencia seguido de prensa 
en la tercera posición con solamente 4% de audiencia sobre la registrada en el resto 
de los medios.  
En el caso de las referencias procedentes de las noticias con el tema central sobre la 
Selección Femenina de Fútbol, televisión ha sido el medio que ha generado el mayor 
impacto mediático sobre la marca A, seguida de las presencias de prensa e Internet. 
Durante el mes junio, la Selección Masculina de Fútbol de España tuvo un impacto 
mediático de 71% mientras que el resto le corresponde a la Selección Femenina que 
generó 29% de impacto mediático en el mismo mes.  
En el mes de junio se han disputado 4 partidos de la Selección Femenina y 2 partidos 
de la Selección Masculina. Los 4 partidos de la Selección Femenina son los que 
pertenecen al Campeonato del Mundo, una competición en la que la marca A se ha 
podido visualizar solamente en la indumentaria oficial de la Selección Femenina y en 
las sobreimpresiones y carátulas televisivas emitidas antes de los partidos, en el 
descanso y después de los partidos.  
A pesar del Campeonato del Mundo de Fútbol Femenino, la Selección Masculina, 
genero un mayor impacto mediático disputando dos partidos para la Clasificación 
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4.2. RESULTADOS Y CONCLUSIONES GLOBALES DEL ESTUDIO 
 
Tabla 58 - Desglose de las Noticias bruto por mes y medio                                                                                                                 










                Fuente: Kantar Media. Elaboración propia. 
 
Gráfico 125 – Desglose de las Noticias bruto por mes y medio                                                   
(TELEVISIÓN, PRENSA, INTERNET) 
 
      Fuente: Kantar Media. Elaboración propia. 
 
Mes 2019 
NOTICIAS BRUTO Total 
general Televisión Prensa Internet 
Enero 96 1.053 2.658 3.807 
Febrero 27 1.059 2.925 4.011 
Marzo 857 3.064 8.160 12.081 
Abril 113 1.182 3.191 4.486 
Mayo 230 1.767 5.056 7.053 
Junio 1.458 5.509 9.772 16.739 
Total 
general 
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Según la Tabla 58 con los resultados reflejados en el Gráfico 125, Internet es el medio 
con mayor número de noticias generadas durante todos los meses analizados, siendo 
junio el mes con el mayor número de noticias generadas sobre la Selección Masculina 
y Femenina de Fútbol (n = 9.772) y enero, el mes con menos noticias generadas sobre 
ambas selecciones (n = 2.658).  
 
La Prensa se clasificó en el segundo lugar según el número de las noticias generadas 
durante los 6 meses de análisis de las mismas. Junio es el mes en el que se registró 
un mayor número de noticias (n = 5.509) y enero es el mes con menor número de 
noticias (n = 1.053).  
 
La Televisión es el medio con menos número de noticias producidas sobre la 
Selección Femenina y Masculina de Fútbol. Un mayor número de noticias se han 
producido en el mes de junio (n = 1.458), mientras que febrero, a diferencias de 
Internet y prensa, ha generado un menor número de noticias  
(n = 27). 
 
Aunque generalmente, el número de noticias en todos los tres medios tiene una 
tendencia ascendiente, la cantidad y el porcentaje de impacto que se genera cada 
mes puede ser muy variable y relativo dependiendo del número de los partidos que 
disputan ambas selecciones cada mes.   
Tabla 59 - Desglose de las Noticias neto por mes y medio                                                                                                                 









            Fuente: Kantar Media. Elaboración propia. 
Mes 2019 
NOTICIAS NETO Total 
general Televisión Prensa Internet 
Enero 68 45 41 154 
Febrero 2 4 8 14 
Marzo 416 416 662 1.494 
Abril 62 26 52 140 
Mayo 108 127 339 574 
Junio 441 560 808 1.809 
Total 
general 
1.097 1.178 1.910 4.185 
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Gráfico 126 – Desglose de las Noticias neto por mes y mesio                                                         
(TELEVISIÓN, PRENSA, INTERNET) 
    Fuente: Kantar Media. Elaboración propia. 
 
De acuerdo con la Tabla 59 con los resultados reflejados en el Gráfico 126, Internet 
es el medio con mayor número de noticias generadas durante todos los meses 
analizados salvo el mes de abril en el que el medio con mayor número de noticias neto 
analizadas fue televisión. Junio es el mes con el mayor número de noticias netas 
generadas sobre la Selección Masculina y Femenina de Fútbol y con presencia de la 
marca A (n = 808) y febrero, el mes con menos noticias generadas sobre las 
selecciones (n = 8).  
 
Prensa se clasificó en el segundo lugar según el número de las noticias generadas 
durante los 6 meses de análisis de las mismas. Junio es el mes en el que se registró 
un mayor número de noticias netas (n = 560) y febrero es el mes con menor número 
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La Televisión es el medio con menos número de noticias producidas sobre la 
Selección Femenina y Masculina de Fútbol. Un mayor número de noticias netas se 
han producido en el mes de junio (n = 441), mientras que febrero, igual que Internet y 
prensa, ha generado un menor número de noticias (n = 2). Aunque generalmente, el 
número de noticias en todos los tres medios tiene una tendencia ascendiente, la 
cantidad y el porcentaje de impacto que se genera cada mes puede ser muy variable 
y relativo dependiendo del número de los partidos que disputan ambas selecciones 
cada mes.  
 
Tabla 60 - Desglose de las Noticias descartadas por mes y medio                                                                                                        
(TELEVISIÓN, PRENSA, INTERNET) 
Mes 2019 
NOTICIAS DESCARTADAS Total 
general Televisión Prensa Internet 
Enero 28 1.008 2.617 3.653 
Febrero 25 1.055 2.917 3.997 
Marzo 441 2.648 7.498 10.587 
Abril 51 1.156 3.139 4.346 
Mayo 122 1.640 4.717 6.479 
Junio 1.017 4.949 8.964 14.930 
Total 
general 
1.684 12.456 29.852 43.992 
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Gráfico 127 – Desglose de las Noticias descartadas por mes y medio                                                  
(TELEVISIÓN, PRENSA, INTERNET) 
     Fuente: Kantar Media. Elaboración propia. 
 
En cuanto a las noticias descartadas, la Tabla 60 con los datos representados en el 
Gráfico linear 127, claramente se percibe que Internet es el medio que más noticias 
genera sobre el objeto de estudio. Como ya previamente se había explicado, se trata 
de las noticias que sí tratan el tema de la Selección Másculina y Femenina de Fútbol, 
pero en las que no se detecta ningún símbolo identificativo de la marca A por lo que 
la eficiencia del patrocinio de la marca no puede ser medida ni valorada.  
 
Se trata de las noticias perdidas que han podido generar un impacto de la marca A, 
por lo que son las noticias sin valor para la marca.  Internet es el medio que más 
noticias descartadas produce, (n = 29.852), seguido de prensa (n = 12.456) y televisión 
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Tabla 61 - Desglose total de las noticias por mes                                                                                                                                           
(BRUTO, NETO, DESCARTADAS) 
 
 





Fuente: Kantar Media. Elaboración propia. 
 
En la Tabla 61, la proporción entre las noticias bruto, descartadas y neto es realmente 
considerable. 
 
El siguiente gráfico expresa los valores numéricos en los valores porcentuales que 
permiten observar la diferencia de una manera visual.  
 
Gráfico 128 – Total general de las noticias en %                                                                                   
(BRUTO, NETO, DESCARTADAS) 
 





Mes 2019 Noticias bruto Noticias descartadas Noticias neto 
Enero 3.807 3.653 154 
Febrero 4.011 3.997 14 
Marzo 12.081 10.587 1.494 
Abril 4.486 4.346 140 
Mayo 7.053 6.479 574 
Junio 16.739 14.930 1.809 




Total general noticias en %
Noticias bruto Noticias descartadas Noticias neto
92% 8%8%
Total general noticias en %
Noticias bruto Noticias neto
  MARCO ONTOLÓGICO. ANÁLISIS DEL IMPACTO MEDIÁTICO DE LA MARCA A 
     (Patrocinadora oficial de la Selección Femenina y de la Selección Masculina de Fútbol de 





El Gráfico 128 refleja que un 46% de las noticias fueron descartadas quedando así 
solamente 4% de las noticias neto en las que se ha analizado el patrocinio de la marca 
A dentro de la Selección Masculina y Femenina de Fútbol. Es decir, de un total de 
noticias sobre el tema de ambas selecciones, en solamente 8% de ellas se ha 
detectado la presencia de símbolo identificativo de la marca A en algún soporte 
contratado.  
 
Esto es un porcentaje muy bajo en comparación con la cantidad de noticias que se ha 
producido alrededor de ambas selecciones. Disponiendo de estos datos, la marca 
podría cuestionar la efectividad de su patrocinio y el valor del impacto mediático que 
el mismo genera. Pues, en este caso se ha perdido mucho espacio mediático con el 
que se ha podido ganar en la visibilidad y con ella, notoriedad de la marca. Quizás la 
explotación de la visibilidad de la marca en los medios tradicionales no es muy óptima, 
dada la cantidad de noticias que se pierden.  
 
Con este resultado, se muestra que la frecuencia con la que se va a explotar la marca 
asociada a una entidad deportiva a través de un proyecto de patrocinio, es una 
variable dependiente sobre la que el patrocinador no puede tener un control absoluto.  
El contenido que generan los medios tradicionales principalmente se enfoca en los 
protagonistas de un evento deportivo que son los deportistas y los clubes y no los 
patrocinadores. Los patrocinadores caen en un segundo plano cuya visibilidad en los 
medios es dejada al azar de los planos de la cámara y de la posición de los deportistas 
y del equipo técnico que en muchos casos tapan el símbolo de la marca que se 
encuentra en la equipación oficial.  
 
A partir de aquí, los patrocinadores deberían pensar en las posibles soluciones que 
les permitirían tener un mayor control sobre la explotación de su marca en los medios 
alternativos para compensar así las pérdidas del espacio mediático que les originan 
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No obstante, observando los números de las noticas y referencias, se concluye que, 
a más número de noticias brutas, se selecciona más número de noticias netas y, por 
ende, más número de referencias.  
Tabla 62 - Desglose total de las noticias por meses                                                                                                                                      
(BRUTO, NETO, DESCARTADAS, REFERENCIAS) 
 Fuente: Kantar Media. Elaboración propia. 
 
 
En la Tabla 62 se puede observas como aumenta el número de noticias neto y 
presencias de la marca a la medida que aumenta la muestra bruta de noticias 
recogidas cada mes. La excepción ocurre en el mes de febrero y abril donde se 
registraron menos noticias netas y menos presencias a pesar de que la muestra bruta 
total de noticias fue mayor que le mes de enero. Aun así, permanece vigente la regla 
general: a más cantidad de noticias generadas, más posibilidad de aumento de 
visibilidad de la marca.  
 
También se concluye que, a falta de partidos y eventos oficiales de las selecciones, el 
impacto mediático es el mínimo como se ha podido observar en el mes de febrero en 
el que no se ha jugado ningún partido. Y la muestra de las noticias netas fue solamente 






Mes del 2019 Noticias bruto Noticias descartadas Noticias neto Referencias 
Enero 3.807 3.653 154 805 
Febrero 4.011 3.997 14 32 
Abril 4.486 4.346 140 5.291 
Mayo 7.053 6.479 574 1.030 
Marzo 12.081 10.587 1.494 2.145 
Junio 16.739 14.930 1.809 4.174 
Total general 96.354 87.984 8.370 13.477 
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Finalmente, la primera hipótesis contrastada en este caso de estudio se ha revelado 
como irrefutable.  
 
H1 – Cuántas más noticias se generan sobre un evento deportivo o una 
        entidad deportiva, más posibilidades existen para que aumente la 
        visibilidad de la marca patrocinadora del dicho evento.  
 
Siendo la dicha hipótesis correcta, la reclamación continua de más cobertura del 
deporte femenino en España es más que justificada por parte de las instituciones 
deportivas en general y clubes femeninos. Si una marca quiere aumentar la visibilidad 
y la notoriedad de su imagen corporativa, a priori buscará un club deportivo con el que 
comparte los mismos valores, pero principalmente se enfocará en aquellas entidades 
deportivas con un mayor impacto mediático.  
 
Como ya se ha visto anteriormente, las marcas españolas primordialmente buscan 
aumentar la visibilidad de la imagen corporativa, por lo que en este caso, prima la 
cantidad de noticas producidas alrededor de la propiedad deportiva a la que la misma 
se ha vinculado a través de un proyecto de patrocinio.  
 
Tabla 63 - Desglose total de las Referencias por meses                                                                                                                       


















Televisión Prensa Internet 
Enero 670 78 57 805 
Febrero 8 6 18 32 
Marzo 3.799 600 892 5.291 
Abril 918 34 78 1.030 
Mayo 1.489 185 471 2.145 
Junio 2.185 836 1.153 4.174 
Total 
general 
9.069 1.739 2.669 13.477 
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Gráfico 129 – Desglose total de las Referencias por meses                                                              
(TELEVISIÓN, PRENSA, INTERNET) 
      Fuente: Kantar Media. Elaboración propia. 
 
Según los datos de la Tabla 63 reflejados en el Gráfico 129, vemos que el medio con 
más número de referencias de la marca A suele ser la televisión, aunque es la que 
menos noticias bruto genera. Esto se debe a los partidos que representan ese tipo de 
noticias en las que más número de presencias de la marca se van a registrar gracias 
a varios soportes en los que se visualiza la marca durante una retransmisión del 
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Gráfico 130 – Número total de las Referencias en %                                                                       















               Fuente: Kantar Media. Elaboración propia. 
 
Tal y cómo se observa en el Gráfico 130 y como se va a observar en los siguientes 
gráficos el número de referencias suele determinar el número de audiencia y la 
valoración económica. Igual que en las noticias, a más referencias, más audiencia y 
una mayor valoración económica puesto que la misma se calcula sobre el número de 
audiencia alcanzada.  
 
Durante los primeros 6 meses del año 2019, se ha registrado 67% de referencias en 
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Gráfico 131 – Audiencia total en %                                                                                                    















               Fuente: Kantar Media. Elaboración propia. 
 
Por motivos de confidencialidad, recordemos que no se han podido revelar los valores 
numéricos de los datos de audiencia y por eso los mismos se representan en los 
valores porcentuales.   
 
De acuerdo con los porcentajes referidos a la audiencia, en el Gráfico 131 se observa 
que los valores porcentuales siguen la misma tendencia que en el caso de los 
porcentajes de referencias presentadas en el Gráfico 130.  Durante los primeros 6 
meses del año 2019, la Televisión es el medio que más audiencia de la marca A ha 
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Gráfico 132 - Valoración económica total en %                                                                                 
















              Fuente: Kantar Media. Elaboración propia. 
 
Según el Gráfico 132, las referencias de la marca A detectadas en el medio televisión 
alcanzaron un 51% del valor económico total, seguidas de aquellas registradas en 
Internet con 32% y en la Prensa con 17%.  
 
Se concluye que la televisión sigue siendo el medio con más potencia para la 
visibilidad de la marca gracias a los partidos y eventos deportivos que se retransmiten 
y en los que se visualiza la marca patrocinadora en múltiples soportes. Internet es la 
segunda potencia para un aumento posible de la visibilidad de la marca gracias a un 
mayor número de noticias generadas, mientras que la prensa es el último escaparate 
que menos impacto mediático genera alrededor de una marca patrocinadora.  
 
Dicho esto, la segunda hipótesis contrastada en este estudio de caso también queda 
confirmada.  
 
H2 – La televisión es el medio tradicional más relevante tanto  
para las instituciones deportivas como para las marcas patrocinadoras 
en términos de visibilidad de ambas partes involucradas.  





Valoración económica en %
Televisión Prensa Internet
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Tabla 64 - Desglose total de Referencias por meses en la Selección Femenina de Fútbol de España                                          




Fuente: Kantar Media. Elaboración propia. 
 
Gráfico 133 - Desglose total de Referencias por meses en la Selección Femenina de Fútbol de 
España (TELEVISIÓN, PRENSA, INTERNET) 
 







Mes Internet Prensa  Televisión 
Enero 52 76 655 783 
Febrero 13 6 8 27 
Marzo 4 7 4 15 
Abril 71 23 918 1.012 
Mayo 303 134 1.343 1.780 
Junio 352 360 503 1.215 
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Tal y como se percibe en la Tabla 64 y con los datos reflejados en el Gráfico 133, el 
mayor número de referencias de la marca A acumuladas durante los primeros 6 meses 
del año 2019 vinculadas a la Selección Femenina de Fútbol de España se registraron 
en la televisión con un total de 3.431 referencias.  
 
En el segundo lugar se ha posicionado el medio Internet con 795 referencias 
registradas de la marca A y en el último lugar se encuentra prensa con 606 referencias 
detectadas. 
Gráfico 134 - Desglose total de Referencias por meses en la Selección Femenina de Fútbol de 











                   Fuente: Kantar Media. Elaboración propia. 
 
El Gráfico 134 muestra la proporción de las presencias de la marca A entre los 3 
medios. Se observa que se 71% de referencias se han recogido de la Televisión, 16% 
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Gráfico 135 - Desglose total de Audiencia por meses en la Selección Femenina de Fútbol de España 










                 Fuente: Kantar Media. Elaboración propia. 
En cuanto a la audiencia, Internet es el medio líder con 52%, seguido de la televisión 
con 37% y prensa con 11% de audiencia sobre el total.  
Es interesante notar que, aunque el mayor número de referencias de la marca A se 
ha registrado en la televisión, resulta que el medio con más número de vistas recibidas 
fue Internet y no la televisión.  
Esta tesitura podría conducir a un replanteamiento de la estrategia de inversión de la 
marca A en los medios no convencionales como pueden ser las redes sociales puesto 
que la televisión sigue teniendo un bastante inferior número de audiencia del deporte 
femenino a la vez que las tarifas del espacio publicitario en televisión siguen siendo 
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Gráfico 136 - Desglose total de Valoración económica por meses en la Selección Femenina de 










               Fuente: Kantar Media. Elaboración propia. 
 
De acuerdo con el comentario concerniente al gráfico anterior, el valor económico de 
las presencias de la marca A vinculadas a la Selección Femenina de Fútbol es más 
alto en la Televisión donde ocupa un 46% del valor total. Aquellas referencias 
procedentes de Internet se encuentran en segundo lugar ocupando 29% del valor 
económico total, mientras que en el último lugar se posiciona prensa con su 25% del 

















VALORACIÓN ECONÓMICA en %
Internet Prensa Televisión
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Tabla 65 - Desglose total de Referencias por meses en la Selección Masculina de Fútbol de España                                          





Mes Internet Prensa  Televisión 
Enero 5 2 15 22 
Febrero 5 0 0 5 
Marzo 888 593 3.795 5.276 
Abril 7 11 0 18 
Mayo 168 51 146 365 
Junio 801 476 1.682 2.959 
Total general 1.874 1.133 5.638 8.645 
        Fuente: Kantar Media. Elaboración propia. 
 
Gráfico 137 - Desglose total de Referencias por meses en la Selección Masculina de Fútbol de 
España (TELEVISIÓN, PRENSA, INTERNET) 
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Igual que en el caso de la Selección Femenina, el mayor número de referencias de la 
marca A acumuladas durante los primeros 6 meses del año 2019 vinculadas a la 
Selección Masculina de Fútbol de España se registraron en la Televisión con un total 
de 5.638 referencias.  
 
En el segundo lugar se ha posicionado el medio Internet con 1.874 referencias 
registradas de la marca A y en el último lugar se encuentra prensa con 1.133 
referencias detectadas. 
 
Gráfico 138 - Desglose total de Referencias por meses en la Selección Masculina de Fútbol de 











                   Fuente: Kantar Media. Elaboración propia. 
 
El Gráfico 138 muestra la proporción de las presencias de la marca A entre los 3 
medios. Se observa que se 65% de referencias se han recogido de la Televisión, 22% 
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Gráfico 139 - Desglose total de Audiencia por meses en la Selección Masculina de Fútbol de España 











Fuente: Kantar Media. Elaboración propia. 
 
En cuanto a la audiencia, la Televisión es el medio líder con 61%, seguido de Internet 
con 36% y la Prensa con 3% de audiencia sobre el total.  
Gráfico 140 - Desglose total de Valoración económica por meses en la Selección Masculina de 























VALORACIÓN ECONÓMICA en %
Internet Prensa Televisión
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El valor económico de las presencias de la marca A vinculadas a la Selección 
Masculina de Fútbol es más alto en la Televisión donde ocupa un 53% del valor total. 
Aquellas referencias procedentes del Internet se encuentran en segundo lugar 
ocupando 34% del valor económico total, mientras que en el último lugar se posiciona 
la Prensa con su 13% del valor total.  
 
Tabla 66 - Desglose total de Referencias por meses en la Selección Femenina y Masculina de Fútbol 
de España (TELEVISIÓN, PRENSA, INTERNET) 
REFERENCIAS 
Mes Selección Femenina Selección Masculina 
Enero 783 22 
Febrero 27 5 
Marzo 15 5.276 
Abril 1.012 18 
Mayo 1.780 365 
Junio 1.215 2.959 
Total general 4.832 8.645 
              Fuente: Kantar Media. Elaboración propia. 
 
 
Gráfico 141 - Desglose total de Referencias por meses en la Selección Femenina y Masculina de 
Fútbol de España (TELEVISIÓN, PRENSA, INTERNET) 
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De acuerdo con los resultados en la Tabla 66 reflejados en el Gráfico 141, se ha 
registrado un mayor número de referencias de la marca A dentro de la Selección 
Masculina de Fútbol durante el mes de marzo y junio. En el resto de los meses (enero, 
febrero, abril y mayo), la Selección Femenina se mostró dominante; superior a la 
Selección Masculina de Fútbol de España.  
 
Aun así, tal y como se refleja en el siguiente gráfico, la Selección Masculina de Fútbol 
consiguió albergar un mayor número de referencias de la marca en un total general. 
 
Gráfico 142 - Desglose total de Referencias por meses en la Selección Femenina y Masculina de 











              Fuente: Kantar Media. Elaboración propia. 
 
Las referencias de la marca A recogida dentro de la Selección Masculina de Fútbol, 
ocupan 64% del total de referencias registradas, mientras que aquellas procedentes 
de la Selección Femenina ocupan 36% del número total de referencias registradas 
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Gráfico 143 - Desglose total de Audiencia por meses en la Selección Femenina y Masculina de 









               Fuente: Kantar Media. Elaboración propia. 
 
 
De acuerdo con el Gráfico 143, la Selección Masculina tuvo un mayor porcentaje de 
audiencia que la Selección Femenina, 75% y 25% respectivamente. 
Gráfico 144 - Desglose total de Valoración económica por meses en la Selección Femenina y 










                 Fuente: Kantar Media. Elaboración propia. 
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El Gráfico 144 refleja los porcentajes del valor económico de las presencias de la 
marca A dentro de ambas selecciones. Así pues, las presencias de la marca dentro 
de la Selección Masculina tuvieron un mayor impacto económico ocupando 64% del 
valor total. Por otro lado, las presencias detectadas dentro de la Selección Femenina 
ocuparon 36% del valor económico total.  
Como ya se había mencionado antes, los eventos deportivos son los que aumentan 
el impacto mediático de una entidad deportiva y como consecuencia, también se 
amplían las posibilidades de que aumente la visibilidad de la marca patrocinadora.  
En este caso de estudio, se ha medido la efectividad de visibilidad de la marca 
patrocinadora de ambas selecciones de fútbol que se consigue en los medios de 
comunicación tradicionales. Pero, por otro lado, también se ha querido examinar la 
efectividad del patrocinio comparando los resultados de la visibilidad de la marca entra 
la Selección Masculina y Selección Femenina.  
Los resultados finales teóricamente, han confirmado la hipótesis formulada:   
H3 – Una marca patrocinadora consigue aumentar la visibilidad de su  
        imagen si patrocina a un club masculino antes que a un club  
        femenino.  
 
El número de las presencias de la marca A es más grande dentro de las noticias sobre 
la Selección Masculina (R = 8.645) que dentro de las noticias de la Selección 
Femenina (R = 4.832). Con ello, la marca A ha conseguido aumentar el impacto 
mediático gracias a un mayor número de audiencia congregada alrededor de las 
noticias sobre la Selección Masculina, mientras que el impacto mediático conseguido 
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Cabe acentuar que esta prevalencia del fútbol masculino es válida en el caso de los 
deportes de masas, es decir, en los partidos de gran impacto mediático que son dentro 
de la misma categoría de competición, porque en las categorías inferiores, aun 
tratándose del fútbol, las audiencias pueden cambiar a favor de los deportes 
femeninos, y en este caso en el fútbol femenino.  
Así, por ejemplo, en el año 2018 cuando se celebró el Campeonato Mundial de Fútbol 
Femenino sub 20, en un encuentro entre España y Japón que fue retransmitido en 
GOL TV, la cadena registró una mayor audiencia media (699.000 espectadores y 8,8% 
de cuota de pantalla)9 que 17 de los 38 partidos en abierto de LaLiga Santander – 
primera división masculina de fútbol en España. Eso sí, esos 17 partidos de LaLiga 
fueron los que tenían menos impacto mediático.  
Por otra parte, en la Liga Iberdrola – primera división de fútbol femenino en España – 
se disputó un partido histórico entre F.C. Barcelona y Atlético de Madrid, también 
retransmitido en GOL TV. La cadena registró una mayor audiencia media (267.000 
espectadores y 1,5% de cuota de pantalla)10 que 39 de los 80 partidos en abierto de 
LaLiga 1,2,3 – segunda división masculina de fútbol en España.  
Estos datos son hechos que conducen a pensar que el deporte femenino de alto nivel 
sin duda puede ser una inversión muy rentable para las marcas incluso antes que 
inversión en los deportes masculinos de primeras ligas de competición.  
No obstante, podría decirse que los resultados obtenidos de este análisis son 
solamente la punta del iceberg que confirman la teoría y la regla resumida en la antes 
mencionada hipótesis, que se ha formulado desde una postura de creencias y 
perjuicios sociales.  
 
9 Fuente primaria: división de Kantar Media con permiso exclusivo de publicación de datos. 
10 Fuente primaria: división de Kantar Media con permiso exclusivo de publicación de datos. 
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Pues, se ha partido de la idea socialmente arraigada y constreñida de que el deporte 
femenino no genera interés público, por lo tanto, tiene una escasa presencia en los 
medios de comunicación y un impacto mediático mucho más inferior que el deporte 
masculino. Como consecuencia de ello, los patrocinadores del deporte femenino no 
ganan en la visibilidad de la imagen corporativa debido a un escaso número de noticias 
sobre los clubes y deportistas femeninos.  
El análisis de este estudio ha reflejado unos resultados que han rebatido las creencias 
generales y que han demostrado que, a efectos prácticos, la hipótesis H3 podría ser 
cuestionable ya que la realidad va en contra de lo que se ha pensado en un principio.  
Volviendo a los resultados plasmados en la Tabla 66, es evidente que dentro de la 
Selección Masculina de Fútbol hubo más presencias de la marca A que dentro de la 
Selección Femenina. Este resultado final es la punta del iceberg que antes se había 
mencionado, porque si se hace una observación dentro de cada selección y el número 
de referencias generadas por cada mes, se percibe que la Selección Femenina de 
Fútbol ha tenido una mayor continuidad de presencias de la marca A durante el primer 
semestre del año 2019 que la Selección Masculina gracias al mayor número de 
referencias detectadas en el mes de enero, febrero, abril y mayo. Incluso en el mes 
de febrero, cuando ninguna de las selecciones tuvo partidos que enfrentar, la 
Selección Femenina registró más referencias de la marca A que sus compañeros 
masculinos.  
Se podría decir que el resultado final, que teóricamente confirma la hipótesis, es una 
coincidencia que se ha producido a base del número de los partidos que ha jugado la 
Selección Masculina y Femenina en el mismo mes. Pues en marzo cuando la 
Selección Masculina registra el mayor número de referencias durante el primer 
semestre del año 2019, se han disputado concretamente 4 partidos de los que ninguno 
fue de la Selección Femenina.  
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Para concluir, hay un mayor impacto mediático de ambas selecciones y, por ende, de 
la marca patrocinadora cuando se juegan los partidos en casa, es decir en España. El 
número de referencias que se van a registrar, principalmente depende del número de 
los partidos jugados.  
La inversión en el deporte femenino podría ser igual de rentable para una marca 
patrocinadora que la inversión en el deporte masculino, aunque este último tuviera un 
mayor alcance mediático.  
Este análisis cuantitativo ha generado unos resultados que podrían ser sintomáticos 
para los implicados en los proyectos de patrocinio. No obstante, a base de la última 
hipótesis H3 no habría que desestimar un análisis cualitativo que podría ampliar el 
espectro de la inversión en patrocinio del deporte femenino puesto que se ha visto que 
el mismo podría ser, en unos casos estratégicamente bien contemplados, incluso más 
fructífero para la marca. Quizás, a partir de aquí podría plantearse una futura línea de 
investigación que permitiría analizar la rentabilidad de inversión de un patrocinio 
deportivo.  
Está claro que el deporte masculino tiene mucho más impacto mediático que el 
deporte femenino. No obstante, tal y como dice Diego Bernabé, director de la división 
de deportes en Kantar, “lo que tiene más impacto es lo más caro, pero a veces no es 
lo más rentable.” (Mazo, 22 de marzo de 2019).  
Esta podría ser una interesante hipótesis a contrastar en una futura línea de 
investigación en la que no solamente se expondrían casos de análisis cuantitativos 
sino también aquellos que ofrezcan datos de carácter cualitativo que realmente 
permitirían estudiar la calidad y rentabilidad de un patrocinio de una marca que asocia 
su imagen a un club deportivo de envergadura mundial o nacional y otro del panorama 
regional o incluso local.  
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Finalmente, y de acuerdo con los resultados manifestados, el proyecto de un 
patrocinio deportivo debería abordarse de manera estratégica y racional, orientando 
los objetivos del mismo hacia la concordancia de los valores compartidos entre la 
marca y la propiedad patrocinada antes que hacia los valores cuantitativos que no 
siempre reflejan una imagen real sobre la tesitura en la que se encuentra un objeto de 
estudio. La punta del iceberg puede ser un buen punto de orientación, no obstante, lo 
que se esconde por debajo de la superficie del mar es mucho más profundo y debería 
ser observado de manera más atributiva y calificativa con el fin de conquista de un 
































































Estamos viviendo en la época en la que reina la saturación publicitaria a la que los 
consumidores de los contenidos son especialmente sensibles y tozudos. En un mundo 
tan complicado donde es difícil captar la atención, el patrocinio se presenta como un 
instrumento altamente meritorio y eficaz para las tácticas comunicativas de las 
marcas. Se trata de una herramienta que trabaja con las emociones y se deposita en 
la mente del observador despertando en él una serie de sentimientos que a menudo 
relaciona con su equipo favorito. Hablamos de un proceso subconsciente que favorece 
a la marca expuesta a esta serie de sucesos pletóricos de emociones que la dotan de 
significado y la diferencian de sus competidores. Se forma una relación consistente 
entre los aficionados, el club deportivo y la marca patrocinadora. Esta relación se basa 
en los sentimientos positivos gracias a los que la marca goza de notoriedad y 
reconocimiento.  
El objetivo principal de esta tesis doctoral fue analizar los deportes femeninos en 
España y determinar el valor de los mismos a través de la variable de visibilidad – el 
factor por el cual luchan tanto las marcas patrocinadoras como los clubes deportivos, 
y, sobre todo, el deporte femenino en España. Tal y como se ha podido ver en el 
estudio, la visibilidad mediática de los deportes femeninos es una variable 
dependiente y su valor depende de los factores que la determinan. Se podría concluir 
que son dos los factores principales los que influyen en la cantidad de noticias que se 
van a producir alrededor de la Selección de Fútbol Femenino en España. El primero 
es la cantidad de los partidos que se van a disputar, y el segundo son los medios de 
comunicación que tienen el poder de decidir de qué manera van a tratar la noticia, qué 
importancia le van a dar y cuánto espacio mediático le van o dedicar tanto en los 
informativos y los programas de deporte en televisión, como en Internet y en Prensa. 
Se ha podido ver que, durante la ausencia de partidos, apenas se generaban noticias 
acerca de la Selección de Fútbol Femenino en España, un hecho que repercute en la 
visibilidad de los deportes femeninos, pero además influye en las presencias de la 
marca patrocinadora en los medios de comunicación, que, por ende, pierden las 
posibles presencias de la marca en los medios. 
En el caso de la Selección de Fútbol Masculino en España, la situación es bastante 
parecida; se producen más noticias cuando hay partidos. No obstante, a pesar de que 





en algunos medios las futbolistas tenían más presencia que los futbolistas, 
dependiendo del día si hubo partido o no, el peso del impacto mediático general se lo 
llevaron los hombres, gracias a la importancia nacional de los principales medios de 
comunicación que publicaban las noticias sobre la Selección, que, por norma general, 
tienen unas tarifas de publicidad mucho más altas, que, por ejemplo, diarios deportivos 
o periódicos, regionales o locales.  
El estudio realizado entre los meses de enero y junio del año 2019 ha confirmado las 
tres hipótesis que se pusieron a prueba y que ya se han discutido previamente. Y 
mientras que la visibilidad de los deportes femeninos principalmente depende de la 
voluntad de los medios de comunicación para crear el contenido en torno a las mujeres 
deportistas, por otra parte, la visibilidad de la marca patrocinadora depende 
exclusivamente de la popularidad y la relevancia social que supone un determinado 
deporte femenino. Cuantas más noticias se generen acerca de un evento deportivo, 
existen más posibilidades de que aumente el grado de visibilidad de la marca 
patrocinadora. Ahora bien, tal y como induce la tercera hipótesis, es cierto que la 
brecha entre el deporte masculino y el deporte femenino sigue siendo muy grande y 
que el deporte masculino, concretamente el fútbol, es el deporte que copa todas las 
portadas de los periódicos más importantes en todo el país. No obstante, existen 
categorías deportivas inferiores que quizás no tengan tanta popularidad mediática, 
pero que sí aportan unos valores que podrían alinearse con los objetivos de las marcas 
patrocinadoras. Ya se había mencionado el ejemplo del Barcelona Club de Fútbol 
Femenino o del Atlético de Madrid Femenino y cómo las marcas aprovechan para 
asociar su imagen corporativa a unos clubes mundialmente conocidos por equipos 
masculinos, pero invirtiendo mucho menos dinero. Es un ejemplo de cómo la inversión 
en el deporte femenino puede resultar altamente rentable para las marcas. No 
obstante, todavía quedan muchas incógnitas en el campo del deporte femenino y la 
rentabilidad de inversión es una de ellas. Quizás las futuras investigaciones científicas 
podrían abordar de una manera más detallada con cifras concretas la inversión y el 
ROI de las marcas patrocinadoras del deporte femenino.  
Los resultados de este estudio comparativo entre el fútbol femenino y el fútbol 
masculino en España apuntan a que la preeminencia del deporte masculino no 
siempre ofrece los mejores resultados para los patrocinadores y que los objetivos 





establecidos por las marcas patrocinadoras también podrían conseguirse invirtiendo 
los recursos en el deporte femenino y, por supuesto, tomando las decisiones 
inteligentes teniendo en cuenta los análisis de investigación de mercado y de la 
reputación de la marca; así como los estudios experimentales como los realizados por 
la empresa Kantar. Así pues, se han comparado las competiciones tanto masculinas 
como femeninas en la misma categoría y la visibilidad de ambas selecciones de fútbol 
dependía principalmente de los partidos disputados. En el día que se jugaba un 
partido, había noticias sobre los equipos. También hubo noticias un día antes y uno o 
dos días después de los partidos. El resto de los días en el mes, apenas hubo noticias 
y como consecuencia, no hubo nuevos registros de presencia de la marca.   
Aparte de estos objetivos principales, la presente tesis doctoral también se marcó 
unos objetivos complementarios y específicos que conjuntamente se observan a 
continuación. Estos objetivos se pudieron conseguir gracias a las revisiones 
bibliográficas previamente realizadas y expuestas en este trabajo.  
Así, por ejemplo, está claro que la situación actual en la que se encuentra el deporte 
femenino en España y en el mundo está cambiando gracias a luchas constantes por 
parte de las mismas atletas y algunas instituciones públicas deportivas que realizan 
acciones sociales para impulsar el desarrollo del deporte femenino en el país. No hay 
que olvidar las aportaciones importantes de la empresa energética Iberdrola y su 
fuerte compromiso con el deporte femenino. La empresa es la patrocinadora principal 
del Programa Universo Mujer – una iniciativa puesta en marcha por el Consejo 
Superior de Deportes con el fin de fomentar la actividad deportiva de las mujeres en 
España.  
Se analizaron las inversiones en deporte femenino en el mundo y en España a través 
de otros estudios realizados y numerosos gráficos que ofrecen datos tanto numéricos 
como descriptivos. 
También se ha explorado el fenómeno del fútbol y la relevancia de este deporte en 
España mediante las cifras que revelan el valor de la inversión en esta disciplina 
deportiva a través del patrocinio deportivo.  





Uno de los objetivos más importantes de este estudio fue determinar la relevancia de 
las noticias del deporte femenino y su cobertura en los medios de comunicación, 
porque – como han demostrado los resultados finales - solamente así sería posible 
conseguir un mayor nivel de visibilidad que podría tener como consecuencia un 
cambio social que llevaría a la destrucción de los moldes viejos de la imagen de la 
mujer deportista inferior al atleta masculino. 
El deporte femenino supone un nuevo espacio comercial para muchas empresas, pero 
sigue siendo un mercado todavía muy poco investigado y, para la mayoría de las 
empresas, muy desconocido por lo que existen muchas reticencias a la hora de 
evaluar los presupuestos de comunicación y publicidad que se destinen al patrocinio 
del deporte femenino. No hay que olvidar las escalas sobre los valores del deporte 
femenino que se demostraron en este trabajo. Estos valores, tales como la 
competitividad, la inspiración, la profesionalidad y el progreso, la lucha, la 
perseverancia, o la continuidad marcan la diferencia y crean una imagen con la que 
seguramente muchas empresas desearían ser identificadas. Precisamente aquí se 
esconden los beneficios y las oportunidades del desarrollo para las marcas que a 
priori, no disponen de los elevados recursos económicos que requiere la inversión y 
el patrocinio de los deportes masculinos, sobre todo el fútbol. Todos conocemos las 
cifras astronómicas, o por lo menos, tenemos una idea sobre lo que pagan las 
televisiones para hacerse con los derechos de retransmisiones de LaLiga o la UEFA 
Champions League. El fútbol femenino podría ser una “ganga” para aquellas 
empresas que quieren conseguir mucho con poco, asociar su imagen al deporte rey 
sin invertir desorbitadas cifras económicas. En ejemplo de ello es la última apuesta de 
Endesa por el baloncesto femenino en España.  La empresa que lleva patrocinando 
la Liga ACB – la liga masculina de baloncesto desde el año 2011 -, casi una década 
después, decidió asociar su imagen corporativa también al baloncesto femenino, lo 
que le va costar alrededor de 500.000 euros por temporada, (Hernández, 2019) una 
verdadera oportunidad en comparación con lo que pagaba a la Liga ABC cuando firmó 
el contrato de patrocinio el 21 de julio de 2011 por 4 temporadas. Ese contrato tenía 
un valor de casi 31 millones de euros, lo que podría suponer unos 7,75 millones de 
euros por temporada. (El Confidencial, 2011).  





Finalmente, concluimos que un escenario así hoy en día es posible y, de hecho, ya 
son muchas empresas, incluso aquellas del Ibex 35, las que apuestan por este terreno 
tan exclusivo que es el patrocinio del deporte femenino. (Álvarez, 2020).  Las grandes 
empresas españolas como Banco Santander, Telefónica, BBVA, Inditex, Endesa y, 
sobre todo la ya mencionada Iberdrola, cada vez más encuentran que el deporte 
femenino es una cuna de oro porque tiene un retorno que les beneficia en múltiples 
niveles, aparte de que, gracias a estas inversiones, crean una imagen de empresas 
socialmente responsables por apoyar la diversidad, igualdad y el desarrollo del 
deporte en España.  
A pesar de unos buenos pronósticos en el desarrollo del deporte femenino en los 
últimos años, la visibilidad sigue siendo el factor más importante por el que las mujeres 
tienen que luchar para generar más oportunidades del desarrollo e igualdad con los 
deportes masculinos. Lo importante es crear contenidos y lanzarlos en los medios de 
comunicación para que sean vistos por la audiencia. Muchas veces eso es difícil de 
conseguir en los medios convencionales como son la televisión, la prensa e Internet, 
como ya hemos visto. No obstante, el desarrollo de las nuevas tecnologías y aparición 
de las nuevas plataformas capaces de reproducir el contenido audiovisual, podría ser 
una solución a largo plazo.  Las mujeres deportistas podrían aprovechar sus redes 
sociales para crear contenidos con los que llegar a más público y aumentar su 
presencia en las nuevas plataformas digitales que hoy día representan la piedra 
angular en este nuevo escenario de comunicación en la era publicitaria. (del Pino 
Romero, 2011).  
Ya son los muchos autores que investigan sobre la representación de las mujeres en 
la tercera ola tecnológica (Bruce, 2013 y Bruce, 2016) y sobre la simbiosis del deporte 
e Internet como el tándem que va a dibujar la nueva historia deportiva en el futuro. 
(Thorpe, 2013).  
La plataforma de comunicación e interacción más usada en esta nueva era digital es 
sin duda el móvil (Martínez, Aguado y Tortajada, 2009). A parte de solicitar ayudas 
para aumentar la visibilidad del deporte femenino en España mediante varios 
programas de instituciones deportivas e iniciativas y apoyos de los propios 
patrocinadores, las atletas podrían generar sus contenidos propios haciendo 





publicaciones atractivas en sus redes sociales (Instagram, Twitter, Facebook) e 
interactuando con sus seguidores, para finalmente, crear sentimientos positivos y 
amenos en torno a su imagen y al deporte al que se dedican. Así podrían captar más 
seguidores y despertar más interés social. Sería un largo camino, pero un camino que 
podría dar resultados sorprendentes.  
Para la comunidad académica, estudiar la creación de los nuevos contenidos del 
deporte femenino y su publicación en las nuevas plataformas digitales tales como son 
los móviles o las redes sociales, para analizar los impactos mediáticos que se 
producen en estas nuevas vías publicitarias podría ser relevante para el futuro 
desarrollo del deporte femenino en España, pero también podría ser muy fructífero 
para los patrocinadores. Aunque ya muchos profesionales de la industria “están 
usando medios sociales para proveer información y aumentar la conciencia de sus 
marcas – y lo están haciendo con éxito – todavía existe una desconexión entre los 
aficionados que buscan tener algún tipo de relación con sus clubes.”  (Rivera Camino 
y Molero Ayala, 2012, p. 477). Por eso es muy importante que las instituciones 
deportivas, ligas y equipos deportivos revisen sus estrategias de marketing y 
diagnostiquen el nivel de uso de los medios sociales, porque si las posibilidades de 
comunicación a través de las nuevas plataformas digitales no se explotan al máximo 
ni tampoco se aprovechen todas sus potencialidades, las marcas patrocinadoras no 
estarán recibiendo un retorno planificado o esperado de su inversión. (Ibídem).  
Además, al aumentar la actividad en las redes sociales, “los equipos y las ligas 
seguramente verán un aumento en la participación de aficionados y los patrocinadores 
de equipos y ligas disfrutarán de una mejor devolución de su inversión” (Ibídem). Dicho 
esto, es vital para los deportes femeninos utilizar las redes sociales con el objetivo 
principal de aumentar la visibilidad, elevar la participación de los aficionados y por 
ende, fomentar la relación con los patrocinadores participando indirectamente en la 
consecución de sus objetivos de tal manera que creen los contenidos que involucren 
al patrocinador y le garanticen una exposición mediática extra que ascienda su 
notoriedad y mejore su retorno de la inversión.  
A los niveles prácticos en el mundo empresarial y concretamente, en la empresa 
Kantar, ya existen metodologías de investigación aplicadas a las tecnologías 
modernas que permiten medir el impacto mediático de las marcas patrocinadoras en 





las redes sociales. Aunque en la nueva era digital las cadenas siguen siendo las 
plataformas esenciales para las retransmisiones de los grandes eventos deportivos 
(Boyle, 2014), el deporte va más allá de la televisión convencional y su contenido 
audiovisual ya se reproduce en otras pantallas tales como móvil, ordenadores o 
tabletas (Hutchins y Rowe, 2012). La comunicación digital es el futuro y ya son muchas 
las empresas que reclaman los datos más precisos que se generan en torno a la 
imagen de una marca ya sea en el contexto publicitario o a raíz de un patrocinio 
deportivo.  
Los consumidores de los diferentes contenidos, sobre todo los jóvenes, no toleran la 
publicidad convencional, porque no sólo no les impacta, sino que no la aceptan y la 
bloquean sin piedad. Esto es una realidad que obliga a las marcas a integrarse en los 
contenidos y aportar valor lo que viene ser la clave para tener éxito en el mundo de la 
publicidad. Una de las herramientas estratégicas más empleadas en este sentido es 
el patrocinio deportivo y la integración de las marcas en los contenidos publicados por 
la propiedad deportiva que patrocine. La identificación con los sentimientos de un club 
deportivo tiende un puente sutil hacia esa masa crítica a la que una marca quiere 
llegar. Y actualmente esta es la técnica más light de la publicidad que las marcas 
deberían aplicar en su estrategia de marketing para llegar a tener éxito. El deporte 
femenino es un territorio nuevo en el que las marcas podrían desarrollarse, porque, 
según revelaron los datos de la investigación, no se trata sólo de buscar grandes 
cifras. No cabe duda de que el deporte rey tiene la medalla de oro en el mundo del 
patrocinio, pero, tal vez, moverse por el máximo impacto potencial no siempre es lo 
más adecuado. Es imprescindible conocer el perfil del público al que se quiere llegar 
y buscar un territorio donde las marcas puedan lograr sus objetivos. El deporte 
femenino es ese nuevo terreno que sin duda tiene mucho que ofrecer y las marcas ya 
lo están descubriendo poco a poco.  
Dicho esto, las marcas tienen la tarea clave que consiste en encontrar un territorio 
adecuado para la publicidad no convencional – patrocinio deportivo – en el que realizar 
las actividades de marketing y, por otra parte, las entidades deportivas, sobre todo 
aquellas con menos impacto mediático como es el caso de los deportes femeninos, 
deberían tomar la iniciativa y actuar de manera proactiva a la hora de exponer su 
marca y buscar espacio mediático independientemente de los medios convencionales 





que, como hemos visto, suelen inclinarse hacia los deportes minoritarios. Una de las 
soluciones posibles es utilizar las propias plataformas en las que crear y publicar 
contenidos que permitan integrar la imagen la marca patrocinadora en el contenido 
publicado. Ambas partes deberían trabajar de manera simultánea con el fin de 
conseguir un resultado que les favorezca.   
Las últimas tendencias de la integración de las marcas en los contenidos son los 
eSports. Se trata de una nueva industria que tiene sus propias reglas que no son 
extrapolables al deporte tradicional, pero que, sin duda, es un territorio en el que las 
marcas empiezan a invertir cada vez más los recursos destinados a la publicidad y 
promoción de la marca.  
Las competiciones deportivas a través de los videojuegos también son un área 
predominantemente masculino. No obstante, es un territorio en el que sería bastante 
sugestivo investigar las posibilidades del desarrollo del patrocinio de los equipos 
femeninos. Como ya se había dicho, se trata de una industria completamente 
independiente del deporte tradicional que aplica sus propias reglas y donde la 
visibilidad femenina podría alcanzar nuevas perspectivas sociales mucho más 
positivas, ya que no existe tanto enfoque en los estereotipos y la apariencia física de 
las atletas como en los deportes tradicionales.  
El big data es el futuro y será la información más usada por las marcas que tienen 
intenciones de invertir en un proyecto de patrocinio deportivo. Un marketing efectivo 
es esencial para cualquier organización deportiva (Schwarz y Hunter, 2018) o 
profesional, por lo que descubrir y determinar las tendencias del futuro en ambos 
sectores es crucial para poder seguir generando los retornos de inversión positivos – 
la variable que más preocupa a la empresas porque realmente no existe una estrategia 
exacta de medición a medio y largo plazo, aunque, como hemos podido ver en este 
estudio, la visibilidad de la marca es la medida que permite calcular tanto los impactos 
mediáticos como económicos. Finalmente, esto son los datos cuantitativos hoy día 
más importantes para las marcas porque, a través de ellos, las empresas toman las 
decisiones relevantes sobre las futuras inversiones en patrocinio deportivo, descubren 
nuevos activos de patrocinio más rentables, cambian las estrategias, piden más 
segundos de exposición, o acuerdan nuevos patrocinios. Por otra parte, para las 





propiedades deportivas, estos datos les proporcionan una información relevante que 
les permita mejorar la oferta de sus activos y ser más competitivos en el mercado de 
patrocinio deportivo. 
Para concluir, el deporte femenino tiene futuro y las mejores opciones para fomentarlo 
y apoyar su desarrollo es trabajar codo con codo junto a las empresas y comunidades 
académicas, porque solamente así podrán complementarse los conocimientos que 
permitan ofrecer soluciones prácticas para satisfacer las necesidades y cumplir los 
objetivos de ambas partes, tanto marcas como instituciones deportivas.  
En una sociedad culturalmente rica, hay miles de posibilidades para el desarrollo, 
prosperidad y bienestar general, solamente hay que saber verlos. El deporte es una 
cultura y un vehículo para el desarrollo de la marca. El deporte femenino se avecina 
como un nuevo paisaje en el mismo horizonte cultural con muchos valores escondidos 
y apenas unos cuantos mostrados. Recién se están descubriendo sus riquezas y la 
sociedad empieza a verlos con unos nuevos ojos.  
Estamos ante un renacimiento moderno del siglo XX que acaba de empezar a escribir 
una bella historia de futuras epopeyas deportivas de España en el que las venideras 
investigaciones de ciencias sociales y de marketing deportivo tienen mucho trabajo 
por delante y que, seguramente, podrán abastecernos con nueva información y 
nuevos conocimientos de los que puedan aprovecharse todas las partes implicadas, 
tanto empresas (marcas) como los colectivos deportivos, con el finde lograr sus 
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A modo de ejemplo, a continación se presentan las tablas (Base de Datos) 
correspondientes a las variables registradas en el mes de enero del año 2019 cuyos 
valores han sido recogidos y analizados en todos los tres medios principales: 
Televisión, Prensa e Internet. El número de las noticias recogidas en las tablas 
corresponde al número de las referencias, es decir, noticias en las que se ha detectado 
la presencia de la marca A dentro de las Selección Masculina o Femenina de Fútbol 
de España.  
*NOTA* 
Por la gran cantidad de datos, se ha optado por adjuntar solamente la Base de Datos 
de un mes. En todo caso, el formato de las tablas y las variables medidas y reflejadas 








































1. 01/01/2019 APunt(VAL) Desconexión 14:42:59 
A PUNT NOTICIES 
MIGDIA 
14:59:56 15:02:17 0:02:21 15:01:18 15:01:23 0:00:05 Valla fija Femenina 
2. 01/01/2019 APunt(VAL) Desconexión 14:42:59 
A PUNT NOTICIES 
MIGDIA 
14:59:56 15:02:17 0:02:21 15:01:18 15:01:23 0:00:05 Valla porteria Femenina 
















7. 02/01/2019 TELEMADRID Autonómica 15:01:44 HORA DEPORTIVA 1 15:10:55 15:12:15 0:01:20 15:11:18 15:11:19 0:00:01 
Valla campo de 
entrenamiento 
Masculina 




9. 02/01/2019 TELEMADRID Autonómica 15:01:44 HORA DEPORTIVA 1 15:10:55 15:12:15 0:01:20 15:11:20 15:11:23 0:00:03 
Valla campo de 
entrenamiento 
Masculina 












13. 02/01/2019 TELEMADRID Autonómica 15:01:44 HORA DEPORTIVA 1 15:10:55 15:12:15 0:01:20 15:11:34 15:11:39 0:00:05 Panel de prensa Masculina 












17. 09/01/2019 TVE1 Nacional 21:00:06 TELEDIARIO 2 21:51:19 21:51:42 0:00:23 21:51:21 21:51:24 0:00:03 Panel de prensa Femenina 
18. 09/01/2019 TVE1(CAT) Desconexión 14:00:00 INFORMATIU MIGDIA 14:20:44 14:21:34 0:00:50 14:20:52 14:20:55 0:00:03 Panel de prensa Femenina 
19. 09/01/2019 Teledeporte Nacional 21:43:13 CONEXION TDP 21:51:18 21:51:52 0:00:34 21:51:20 21:51:25 0:00:05 Panel de prensa Femenina 
20. 10/01/2019 TVE1 Nacional 6:30:06 TELEDIARIO MATINAL 6:58:44 6:59:00 0:00:16 6:58:45 6:58:49 0:00:04 Panel de prensa Femenina 





























22. 14/01/2019 APunt(VAL) Desconexión 21:04:28 A PUNT NOTICIES NIT 21:51:20 21:51:47 0:00:27 21:51:26 21:51:28 0:00:02 
Valla campo de 
entrenamiento 
Femenina 




24. 14/01/2019 APunt(VAL) Desconexión 21:04:28 A PUNT NOTICIES NIT 21:51:20 21:51:47 0:00:27 21:51:33 21:51:35 0:00:02 Camiseta paseo Femenina 
25. 14/01/2019 APunt(VAL) Desconexión 21:04:28 A PUNT NOTICIES NIT 21:51:20 21:51:47 0:00:27 21:51:36 21:51:40 0:00:04 
Valla campo de 
entrenamiento 
Femenina 












28. 15/01/2019 TELEMADRID Autonómica 21:23:11 HORA DEPORTIVA 2 21:32:36 21:33:08 0:00:32 21:33:06 21:33:08 0:00:02 Camiseta paseo Femenina 
29. 15/01/2019 APunt(VAL) Desconexión 14:36:53 
A PUNT NOTICIES 
MIGDIA 




30. 15/01/2019 APunt(VAL) Desconexión 14:36:53 
A PUNT NOTICIES 
MIGDIA 
15:26:40 15:27:09 0:00:29 15:26:55 15:26:56 0:00:01 Camiseta paseo Femenina 
31. 15/01/2019 APunt(VAL) Desconexión 14:36:53 
A PUNT NOTICIES 
MIGDIA 
15:26:40 15:27:09 0:00:29 15:26:59 15:27:00 0:00:01 Camiseta paseo Femenina 
32. 15/01/2019 APunt(VAL) Desconexión 14:36:53 
A PUNT NOTICIES 
MIGDIA 
15:26:40 15:27:09 0:00:29 15:27:00 15:27:02 0:00:02 Panel de prensa Femenina 
33. 15/01/2019 APunt(VAL) Desconexión 14:36:53 
A PUNT NOTICIES 
MIGDIA 
15:26:40 15:27:09 0:00:29 15:27:03 15:27:09 0:00:06 Panel de prensa Femenina 
34. 15/01/2019 APunt(VAL) Desconexión 21:07:08 A PUNT NOTICIES NIT 21:46:49 21:48:09 0:01:20 21:46:49 21:47:01 0:00:12 Panel de prensa Femenina 
35. 15/01/2019 APunt(VAL) Desconexión 21:07:08 A PUNT NOTICIES NIT 21:46:49 21:48:09 0:01:20 21:47:02 21:47:04 0:00:02 
Valla campo de 
entrenamiento 
Femenina 








38. 15/01/2019 APunt(VAL) Desconexión 21:07:08 A PUNT NOTICIES NIT 21:46:49 21:48:09 0:01:20 21:47:44 21:47:47 0:00:03 Panel de prensa Femenina 
39. 15/01/2019 APunt(VAL) Desconexión 21:07:08 A PUNT NOTICIES NIT 21:46:49 21:48:09 0:01:20 21:47:50 21:47:56 0:00:06 Panel de prensa Femenina 
40. 15/01/2019 APunt(VAL) Desconexión 21:07:08 A PUNT NOTICIES NIT 21:46:49 21:48:09 0:01:20 21:47:56 21:47:58 0:00:02 

































42. 15/01/2019 APunt(VAL) Desconexión 21:07:08 A PUNT NOTICIES NIT 21:46:49 21:48:09 0:01:20 21:47:59 21:48:03 0:00:04 
Valla campo de 
entrenamiento 
Femenina 
















47. 16/01/2019 APunt(VAL) Desconexión 21:10:52 A PUNT NOTICIES NIT 21:50:14 21:50:43 0:00:29 21:50:27 21:50:29 0:00:02 Camiseta paseo Femenina 
48. 16/01/2019 APunt(VAL) Desconexión 21:10:52 A PUNT NOTICIES NIT 21:50:14 21:50:43 0:00:29 21:50:27 21:50:32 0:00:05 Panel de prensa Femenina 
49. 16/01/2019 APunt(VAL) Desconexión 21:10:52 A PUNT NOTICIES NIT 21:50:14 21:50:43 0:00:29 21:50:31 21:50:32 0:00:01 Camiseta paseo Femenina 








52. 16/01/2019 APunt(VAL) Desconexión 21:10:52 A PUNT NOTICIES NIT 21:50:14 21:50:43 0:00:29 21:50:35 21:50:36 0:00:01 Camiseta paseo Femenina 
53. 16/01/2019 APunt(VAL) Desconexión 21:10:52 A PUNT NOTICIES NIT 21:50:14 21:50:43 0:00:29 21:50:35 21:50:36 0:00:01 Panel de prensa Femenina 




55. 16/01/2019 APunt(VAL) Desconexión 21:10:52 A PUNT NOTICIES NIT 21:50:14 21:50:43 0:00:29 21:50:39 21:50:41 0:00:02 Camiseta paseo Femenina 












59. 18/01/2019 24 Horas Nacional 10:06:05 DIARIO 24 10:56:43 10:57:04 0:00:21 10:56:46 10:56:48 0:00:02 Valla fija Femenina 
60. 18/01/2019 24 Horas Nacional 10:06:05 DIARIO 24 10:56:43 10:57:04 0:00:21 10:56:50 10:56:54 0:00:04 Valla porteria Femenina 
61. 18/01/2019 24 Horas Nacional 10:06:05 DIARIO 24 10:56:43 10:57:04 0:00:21 10:56:54 10:56:58 0:00:04 Valla fija Femenina 
 

























62. 18/01/2019 24 Horas Nacional 10:06:05 DIARIO 24 10:56:43 10:57:04 0:00:21 10:56:58 10:57:04 0:00:06 Valla porteria Femenina 




64. 18/01/2019 Teledeporte Nacional 20:30:20 CONEXION TDP 20:41:49 20:42:32 0:00:43 20:42:20 20:42:21 0:00:01 Valla porteria Femenina 
65. 18/01/2019 Teledeporte Nacional 20:30:20 CONEXION TDP 20:41:49 20:42:32 0:00:43 20:42:23 20:42:24 0:00:01 Valla porteria Femenina 




67. 21/01/2019 TVE1 Nacional 6:30:06 TELEDIARIO MATINAL 6:58:10 6:58:35 0:00:25 6:58:24 6:58:25 0:00:01 Valla porteria Femenina 




69. 21/01/2019 CANAL SUR Autonómica 21:25:01 CSUR DEPORTES 2 21:26:46 21:27:15 0:00:29 21:26:57 21:26:58 0:00:01 Valla porteria Femenina 




71. 21/01/2019 24 Horas Nacional 10:02:18 DIARIO 24 10:58:32 10:58:55 0:00:23 10:58:43 10:58:44 0:00:01 Valla porteria Femenina 




73. 21/01/2019 Teledeporte Nacional 20:10:23 CONEXION TDP 20:13:35 20:14:40 0:01:05 20:13:52 20:13:59 0:00:07 
Valla campo de 
entrenamiento 
Femenina 
74. 21/01/2019 Teledeporte Nacional 20:10:23 CONEXION TDP 20:13:35 20:14:40 0:01:05 20:14:03 20:14:37 0:00:34 Panel de prensa Femenina 




76. 21/01/2019 APunt(VAL) Desconexión 21:07:13 A PUNT NOTICIES NIT 21:48:41 21:50:19 0:01:38 21:48:53 21:48:55 0:00:02 
Valla campo de 
entrenamiento 
Femenina 












80. 21/01/2019 APunt(VAL) Desconexión 21:07:13 A PUNT NOTICIES NIT 21:48:41 21:50:19 0:01:38 21:49:13 21:49:19 0:00:06 Panel de prensa Femenina 
81. 21/01/2019 APunt(VAL) Desconexión 21:07:13 A PUNT NOTICIES NIT 21:48:41 21:50:19 0:01:38 21:49:22 21:49:38 0:00:16 Panel de prensa Femenina 






























83 21/01/2019 APunt(VAL) Desconexión 21:07:13 A PUNT NOTICIES NIT 21:48:41 21:50:19 0:01:38 21:49:39 21:49:47 0:00:08 Panel de prensa Femenina 




85. 21/01/2019 APunt(VAL) Desconexión 21:07:13 A PUNT NOTICIES NIT 21:48:41 21:50:19 0:01:38 21:49:57 21:50:01 0:00:04 
Valla campo de 
entrenamiento 
Femenina 








88. 21/01/2019 APunt(VAL) Desconexión 21:07:13 A PUNT NOTICIES NIT 21:48:41 21:50:19 0:01:38 21:50:06 21:50:17 0:00:11 Panel de prensa Femenina 
89. 22/01/2019 TVE1 Nacional 6:30:06 TELEDIARIO MATINAL 7:29:25 7:30:10 0:00:45 7:29:37 7:29:38 0:00:01 Camiseta paseo Femenina 
90. 22/01/2019 TVE1 Nacional 6:30:06 TELEDIARIO MATINAL 7:29:25 7:30:10 0:00:45 7:29:38 7:29:41 0:00:03 
Valla campo de 
entrenamiento 
Femenina 
91. 22/01/2019 TVE1 Nacional 6:30:06 TELEDIARIO MATINAL 7:29:25 7:30:10 0:00:45 7:29:42 7:29:47 0:00:05 
Valla campo de 
entrenamiento 
Femenina 




93. 22/01/2019 TVE1 Nacional 6:30:06 TELEDIARIO MATINAL 7:29:25 7:30:10 0:00:45 7:29:53 7:30:09 0:00:16 Panel de prensa Femenina 




95. 22/01/2019 TVE1 Nacional 15:00:06 TELEDIARIO 1 15:58:27 15:59:48 0:01:21 15:59:17 15:59:23 0:00:06 Valla porteria Femenina 
96. 22/01/2019 TVE1 Nacional 15:00:06 TELEDIARIO 1 15:58:27 15:59:48 0:01:21 15:59:17 15:59:18 0:00:01 Valla fija Femenina 
97. 22/01/2019 TVE1 Nacional 15:00:06 TELEDIARIO 1 15:58:27 15:59:48 0:01:21 15:59:32 15:59:41 0:00:09 Panel de prensa Femenina 












101. 22/01/2019 TVE1(CAT) Desconexión 14:01:10 INFORMATIU MIGDIA 14:23:32 14:24:27 0:00:55 14:23:49 14:23:52 0:00:03 Camiseta paseo Femenina 




103. 22/01/2019 TVE1(CAT) Desconexión 14:01:10 INFORMATIU MIGDIA 14:23:32 14:24:27 0:00:55 14:24:05 14:24:07 0:00:02 

















































14:17:52 14:19:13 0:01:21 14:18:24 14:18:34 0:00:10 Panel de prensa Femenina 




14:17:52 14:19:13 0:01:21 14:18:24 14:18:34 0:00:10 Camiseta paseo Femenina 




14:17:52 14:19:13 0:01:21 14:18:24 14:18:25 0:00:01 Micro de prensa Femenina 




14:17:52 14:19:13 0:01:21 14:18:34 14:18:38 0:00:04 
Valla campo de 
entrenamiento 
Femenina 




14:17:52 14:19:13 0:01:21 14:18:38 14:18:50 0:00:12 Panel de prensa Femenina 




14:17:52 14:19:13 0:01:21 14:18:55 14:19:05 0:00:10 Panel de prensa Femenina 




14:17:52 14:19:13 0:01:21 14:19:05 14:19:08 0:00:03 
Valla campo de 
entrenamiento 
Femenina 




14:17:52 14:19:13 0:01:21 14:19:10 14:19:11 0:00:01 
Valla campo de 
entrenamiento 
Femenina 








116. 22/01/2019 24 Horas Nacional 10:01:18 DIARIO 24 10:30:02 10:30:47 0:00:45 10:30:16 10:30:18 0:00:02 Camiseta paseo Femenina 
117. 22/01/2019 24 Horas Nacional 10:01:18 DIARIO 24 10:30:02 10:30:47 0:00:45 10:30:18 10:30:26 0:00:08 

































119. 22/01/2019 24 Horas Nacional 10:01:18 DIARIO 24 10:30:02 10:30:47 0:00:45 10:30:33 10:30:47 0:00:14 Panel de prensa Femenina 
120. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 20:28:33 20:28:36 0:00:03 Carátula Femenina 




































129. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 20:29:54 20:29:56 0:00:02 Lona (Partidos) Femenina 
130. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FUTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 20:30:10 20:30:11 0:00:01 Arco Femenina 





132. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FUTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 20:30:18 20:30:20 0:00:02 Arco Femenina 
133. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FUTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 20:30:20 20:30:26 0:00:06 Lona (Partidos) Femenina 
134. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FUTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 20:30:20 20:30:26 0:00:06 Valla fija (Partidos) Femenina 































136. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FUTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 20:30:32 20:30:40 0:00:08 Valla fija (Partidos) Femenina 
137. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FUTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 20:30:32 20:30:40 0:00:08 Lona (Partidos) Femenina 
138. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FUTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 20:31:17 20:31:21 0:00:04 Arco Femenina 
139. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FUTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 20:31:30 20:31:33 0:00:03 Arco Femenina 
140. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FUTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 20:31:58 20:32:08 0:00:10 Valla fija (Partidos) Femenina 





142. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FUTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 20:33:05 20:33:06 0:00:01 Arco Femenina 
143. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FUTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 20:33:57 20:33:59 0:00:02 
Valla foto oficial 
(Part.) 
Femenina 
144. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FUTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 20:35:40 20:35:49 0:00:09 Valla fija (Partidos) Femenina 
145. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FUTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 20:35:52 20:36:02 0:00:10 Valla fija (Partidos) Femenina 








148. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FUTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 20:36:27 20:36:32 0:00:05 Valla fija (Partidos) Femenina 








151. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FUTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 20:36:50 20:36:58 0:00:08 Valla fija (Partidos) Femenina 




153. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 20:37:03 20:37:33 0:00:30 Valla fija (Partidos) Femenina 








156. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 20:37:34 20:37:45 0:00:11 Valla fija (Partidos) Femenina 
 

























157. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 20:37:51 20:38:33 0:00:42 Valla fija (Partidos) Femenina 




159. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 20:38:47 20:39:19 0:00:32 Valla fija (Partidos) Femenina 




















165. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 20:40:09 20:40:12 0:00:03 Valla fija (Partidos) Femenina 




167. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 20:40:31 20:40:58 0:00:27 Valla fija (Partidos) Femenina 








170. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 20:41:02 20:41:17 0:00:15 Valla fija (Partidos) Femenina 
















175. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 20:41:53 20:41:58 0:00:05 Valla fija (Partidos) Femenina 




177. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 20:42:42 20:43:32 0:00:50 Valla fija (Partidos) Femenina 
 

































180. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 20:43:33 20:44:32 0:00:59 Valla fija (Partidos) Femenina 












184. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 20:44:50 20:45:16 0:00:26 Valla fija (Partidos) Femenina 








187. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 20:45:18 20:45:20 0:00:02 Valla fija (Partidos) Femenina 








190. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 20:45:38 20:45:44 0:00:06 Valla fija (Partidos) Femenina 




192. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 20:45:51 20:46:01 0:00:10 Valla fija (Partidos) Femenina 
193. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 20:46:14 20:46:22 0:00:08 Valla fija (Partidos) Femenina 




195. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 20:46:23 20:46:26 0:00:03 Valla fija (Partidos) Femenina 
196. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 20:46:32 20:46:44 0:00:12 Valla fija (Partidos) Femenina 






































200. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 20:46:50 20:46:58 0:00:08 Valla fija (Partidos) Femenina 
201. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 20:47:31 20:47:49 0:00:18 Valla fija (Partidos) Femenina 




203. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 20:47:59 20:48:02 0:00:03 Valla fija (Partidos) Femenina 
204. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 20:48:04 20:48:09 0:00:05 Valla fija (Partidos) Femenina 
















209. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 20:48:57 20:49:00 0:00:03 Valla fija (Partidos) Femenina 




211. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 20:50:10 20:50:15 0:00:05 Valla fija (Partidos) Femenina 




213. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 20:50:21 20:50:28 0:00:07 Valla fija (Partidos) Femenina 




215. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 20:50:29 20:50:31 0:00:02 Valla fija (Partidos) Femenina 




217. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 20:50:35 20:50:38 0:00:03 Valla fija (Partidos) Femenina 




219. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 20:51:08 20:51:22 0:00:14 Valla fija (Partidos) Femenina 
220. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 20:51:24 20:51:26 0:00:02 Valla fija (Partidos) Femenina 
 

























221. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 20:51:29 20:51:30 0:00:01 Valla fija (Partidos) Femenina 
222. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 20:51:33 20:51:36 0:00:03 Valla fija (Partidos) Femenina 
223. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 20:51:42 20:52:09 0:00:27 Valla fija (Partidos) Femenina 
224. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 20:52:37 20:52:51 0:00:14 Valla fija (Partidos) Femenina 




226. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 20:52:52 20:52:57 0:00:05 Valla fija (Partidos) Femenina 
227. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 20:53:00 20:53:07 0:00:07 Valla fija (Partidos) Femenina 




229. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 20:53:11 20:53:13 0:00:02 Valla fija (Partidos) Femenina 
230. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 20:53:30 20:53:41 0:00:11 Valla fija (Partidos) Femenina 








233. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 20:53:45 20:53:50 0:00:05 Valla fija (Partidos) Femenina 




235. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 20:54:18 20:54:32 0:00:14 Valla fija (Partidos) Femenina 








238. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 20:54:37 20:54:54 0:00:17 Valla fija (Partidos) Femenina 




240. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 20:54:56 20:55:44 0:00:48 Valla fija (Partidos) Femenina 




242. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 20:55:46 20:56:11 0:00:25 Valla fija (Partidos) Femenina 
 





































246. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 20:56:22 20:56:35 0:00:13 Valla fija (Partidos) Femenina 
247. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 20:56:36 20:56:50 0:00:14 Valla fija (Partidos) Femenina 




249. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 20:56:54 20:57:16 0:00:22 Valla fija (Partidos) Femenina 




251. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 20:57:22 20:57:30 0:00:08 Valla fija (Partidos) Femenina 




253. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 20:57:36 20:57:53 0:00:17 Valla fija (Partidos) Femenina 




255. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 20:58:09 20:58:15 0:00:06 Valla fija (Partidos) Femenina 
256. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 20:58:30 20:58:41 0:00:11 Valla fija (Partidos) Femenina 
257. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 20:58:46 20:59:05 0:00:19 Valla fija (Partidos) Femenina 




259. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 20:59:09 20:59:28 0:00:19 Valla fija (Partidos) Femenina 




261. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 20:59:29 20:59:31 0:00:02 Valla fija (Partidos) Femenina 




263. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 21:00:03 21:00:09 0:00:06 Valla fija (Partidos) Femenina 






























265. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 21:00:10 21:00:33 0:00:23 Valla fija (Partidos) Femenina 




267. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 21:00:47 21:00:48 0:00:01 Valla fija (Partidos) Femenina 












271. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 21:01:24 21:01:27 0:00:03 Valla fija (Partidos) Femenina 
272. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 21:01:30 21:01:38 0:00:08 Valla fija (Partidos) Femenina 
273. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 21:01:39 21:02:37 0:00:58 Valla fija (Partidos) Femenina 




275. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 21:02:56 21:02:58 0:00:02 Valla fija (Partidos) Femenina 
276. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 21:03:08 21:03:34 0:00:26 Valla fija (Partidos) Femenina 








279. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 21:03:37 21:03:45 0:00:08 Valla fija (Partidos) Femenina 




281. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 21:03:49 21:04:49 0:01:00 Valla fija (Partidos) Femenina 








284. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 21:05:02 21:05:08 0:00:06 Valla fija (Partidos) Femenina 




286. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 21:05:26 21:05:38 0:00:12 Valla fija (Partidos) Femenina 
 

























287. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 21:05:43 21:05:49 0:00:06 Valla fija (Partidos) Femenina 








290. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 21:06:04 21:06:08 0:00:04 Valla fija (Partidos) Femenina 
291. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 21:06:18 21:06:20 0:00:02 Valla fija (Partidos) Femenina 




293. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 21:06:25 21:06:28 0:00:03 Valla fija (Partidos) Femenina 
294. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 21:06:31 21:07:03 0:00:32 Valla fija (Partidos) Femenina 




296. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 21:07:19 21:07:27 0:00:08 Valla fija (Partidos) Femenina 
297. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 21:07:31 21:08:36 0:01:05 Valla fija (Partidos) Femenina 
298. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 
FÚTBOL 




299. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 
FÚTBOL 




300. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 
FÚTBOL 




301. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 21:09:10 21:09:21 0:00:11 Valla fija (Partidos) Femenina 
302. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 
FÚTBOL 




303. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 21:09:27 21:09:35 0:00:08 Valla fija (Partidos) Femenina 
304. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 21:09:39 21:09:42 0:00:03 Valla fija (Partidos) Femenina 
305. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 
FÚTBOL 




306. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 21:09:44 21:09:50 0:00:06 Valla fija (Partidos) Femenina 
307. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 
FÚTBOL 




308. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 
FÚTBOL 






























309. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 21:10:29 21:10:43 0:00:14 Valla fija (Partidos) Femenina 
310. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 21:10:45 21:10:49 0:00:04 Valla fija (Partidos) Femenina 
311. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 21:10:52 21:11:07 0:00:15 Valla fija (Partidos) Femenina 












315. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 21:11:26 21:11:34 0:00:08 Valla fija (Partidos) Femenina 




317. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 21:11:36 21:11:42 0:00:06 Valla fija (Partidos) Femenina 








320. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 21:12:03 21:12:08 0:00:05 Valla fija (Partidos) Femenina 




322. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 21:12:19 21:12:21 0:00:02 Valla fija (Partidos) Femenina 




324. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 21:12:22 21:12:24 0:00:02 Valla fija (Partidos) Femenina 




326. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 21:12:30 21:12:33 0:00:03 Valla fija (Partidos) Femenina 




328. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 21:12:36 21:12:39 0:00:03 Valla fija (Partidos) Femenina 
329. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 21:12:42 21:13:28 0:00:46 Valla fija (Partidos) Femenina 






























331. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 21:13:29 21:13:39 0:00:10 Valla fija (Partidos) Femenina 




333. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 21:13:47 21:14:00 0:00:13 Valla fija (Partidos) Femenina 




335. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 21:14:41 21:14:44 0:00:03 Valla fija (Partidos) Femenina 




337. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 21:14:45 21:14:51 0:00:06 Valla fija (Partidos) Femenina 
338. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 21:14:55 21:15:16 0:00:21 Valla fija (Partidos) Femenina 
339. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 21:15:28 21:15:49 0:00:21 Valla fija (Partidos) Femenina 




341. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 21:16:02 21:16:08 0:00:06 Valla fija (Partidos) Femenina 
342. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 21:16:10 21:16:24 0:00:14 Valla fija (Partidos) Femenina 




344. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 21:16:31 21:16:55 0:00:24 Valla fija (Partidos) Femenina 
345. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 
FÚTBOL 




346. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 21:17:01 21:17:12 0:00:11 Valla fija (Partidos) Femenina 
347. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 21:17:14 21:17:51 0:00:37 Valla fija (Partidos) Femenina 
348. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 
FÚTBOL 




349. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 21:17:54 21:17:56 0:00:02 Valla fija (Partidos) Femenina 
350. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 21:18:03 21:18:19 0:00:16 Valla fija (Partidos) Femenina 
351. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 
FÚTBOL 




352. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 21:18:25 21:18:46 0:00:21 Valla fija (Partidos) Femenina 
 

































355. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 21:18:52 21:19:00 0:00:08 Valla fija (Partidos) Femenina 
356. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 21:19:03 21:19:10 0:00:07 Valla fija (Partidos) Femenina 




358. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 21:19:16 21:19:19 0:00:03 Valla fija (Partidos) Femenina 




360. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 21:19:22 21:21:19 0:01:57 Valla fija (Partidos) Femenina 
















365. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 21:20:24 21:20:40 0:00:16 Valla fija (Partidos) Femenina 








368. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 21:21:27 21:22:00 0:00:33 Valla fija (Partidos) Femenina 




370. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 20:28:38 20:28:40 0:00:02 Carátula Femenina 
371. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 21:22:16 21:22:19 0:00:03 Carátula Femenina 
372. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 21:22:22 21:22:24 0:00:02 Carátula Femenina 
373. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 21:36:16 21:36:19 0:00:03 Carátula Femenina 
374. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 21:36:23 21:36:25 0:00:02 Carátula Femenina 
 

























375. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 21:36:36 21:36:42 0:00:06 Valla fija (Partidos) Femenina 
376. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 21:36:46 21:37:28 0:00:42 Valla fija (Partidos) Femenina 












380. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 21:37:46 21:38:18 0:00:32 Valla fija (Partidos) Femenina 
381. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 21:38:25 21:38:57 0:00:32 Valla fija (Partidos) Femenina 








384. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 21:39:03 21:39:06 0:00:03 Valla fija (Partidos) Femenina 
385. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 21:39:13 21:39:43 0:00:30 Valla fija (Partidos) Femenina 




387. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 21:40:10 21:41:25 0:01:15 Valla fija (Partidos) Femenina 












391. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 21:41:31 21:41:41 0:00:10 Valla fija (Partidos) Femenina 
392. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 21:41:44 21:42:24 0:00:40 Valla fija (Partidos) Femenina 










































397. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 21:42:51 21:42:53 0:00:02 Valla fija (Partidos) Femenina 
398. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 21:43:00 21:43:02 0:00:02 Valla fija (Partidos) Femenina 




400. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 21:43:09 21:43:11 0:00:02 Valla fija (Partidos) Femenina 
401. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 21:43:13 21:43:24 0:00:11 Valla fija (Partidos) Femenina 




403. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 21:43:27 21:43:33 0:00:06 Valla fija (Partidos) Femenina 
404. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 21:43:35 21:43:48 0:00:13 Valla fija (Partidos) Femenina 




406. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 21:43:53 21:44:18 0:00:25 Valla fija (Partidos) Femenina 








409. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 21:44:27 21:44:38 0:00:11 Valla fija (Partidos) Femenina 
410. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 21:44:41 21:45:08 0:00:27 Valla fija (Partidos) Femenina 




412. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 21:45:36 21:45:44 0:00:08 Valla fija (Partidos) Femenina 








415. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 21:46:09 21:46:22 0:00:13 Valla fija (Partidos) Femenina 
416. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 21:46:24 21:46:47 0:00:23 Valla fija (Partidos) Femenina 
417. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 21:46:49 21:47:13 0:00:24 Valla fija (Partidos) Femenina 
 

























418. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 21:47:19 21:47:27 0:00:08 Valla fija (Partidos) Femenina 








421. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 21:47:29 21:47:54 0:00:25 Valla fija (Partidos) Femenina 




423. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 21:48:01 21:48:11 0:00:10 Valla fija (Partidos) Femenina 




425. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 21:48:14 21:48:24 0:00:10 Valla fija (Partidos) Femenina 




427. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 21:48:36 21:48:42 0:00:06 Valla fija (Partidos) Femenina 




429. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 21:48:45 21:48:57 0:00:12 Valla fija (Partidos) Femenina 




431. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 21:49:03 21:49:31 0:00:28 Valla fija (Partidos) Femenina 













435. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 21:49:58 21:50:08 0:00:10 Valla fija (Partidos) Femenina 




437. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 21:50:21 21:50:29 0:00:08 Valla fija (Partidos) Femenina 






























439. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 21:50:33 21:50:39 0:00:06 Valla fija (Partidos) Femenina 
440. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 21:51:24 21:52:00 0:00:36 Valla fija (Partidos) Femenina 












444. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 21:52:27 21:52:46 0:00:19 Valla fija (Partidos) Femenina 




446. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 21:52:48 21:53:07 0:00:19 Valla fija (Partidos) Femenina 
447. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 21:53:11 21:54:03 0:00:52 Valla fija (Partidos) Femenina 








450. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 21:54:07 21:54:30 0:00:23 Valla fija (Partidos) Femenina 




452. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 21:54:40 21:54:47 0:00:07 Valla fija (Partidos) Femenina 




454. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 21:54:56 21:55:03 0:00:07 Valla fija (Partidos) Femenina 




456. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 21:55:10 21:55:22 0:00:12 Valla fija (Partidos) Femenina 
457. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 21:55:58 21:56:53 0:00:55 Valla fija (Partidos) Femenina 
458. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 21:56:54 21:56:59 0:00:05 Valla fija (Partidos) Femenina 
459. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 21:57:00 21:57:11 0:00:11 Valla fija (Partidos) Femenina 
460. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 21:57:15 21:57:36 0:00:21 Valla fija (Partidos) Femenina 
 

























461. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 21:57:50 21:57:54 0:00:04 Valla fija (Partidos) Femenina 








464. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 21:58:08 21:59:23 0:01:15 Valla fija (Partidos) Femenina 












468. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 22:00:18 22:00:32 0:00:14 Valla fija (Partidos) Femenina 




470. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 22:00:42 22:00:46 0:00:04 Valla fija (Partidos) Femenina 
471. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 22:00:51 22:01:08 0:00:17 Valla fija (Partidos) Femenina 








474. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 22:01:14 22:01:23 0:00:09 Valla fija (Partidos) Femenina 
475. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 22:01:25 22:01:42 0:00:17 Valla fija (Partidos) Femenina 
476. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 22:01:44 22:02:16 0:00:32 Valla fija (Partidos) Femenina 








479. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 22:02:20 22:02:24 0:00:04 Valla fija (Partidos) Femenina 
480. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 22:02:29 22:03:02 0:00:33 Valla fija (Partidos) Femenina 


































483. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 22:03:45 22:03:53 0:00:08 Valla fija (Partidos) Femenina 












487. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 22:04:39 22:05:17 0:00:38 Valla fija (Partidos) Femenina 
488. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 22:05:35 22:05:42 0:00:07 Valla fija (Partidos) Femenina 








491. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 22:05:46 22:05:56 0:00:10 Valla fija (Partidos) Femenina 
492. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 22:06:01 22:06:04 0:00:03 Valla fija (Partidos) Femenina 
493. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 22:06:09 22:06:20 0:00:11 Valla fija (Partidos) Femenina 








496. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 22:06:21 22:06:35 0:00:14 Valla fija (Partidos) Femenina 




498. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 22:06:57 22:07:03 0:00:06 Valla fija (Partidos) Femenina 








501. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 22:07:15 22:07:18 0:00:03 Valla fija (Partidos) Femenina 
502. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 22:07:41 22:07:45 0:00:04 Valla fija (Partidos) Femenina 
 





























504. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 22:08:10 22:08:23 0:00:13 Valla fija (Partidos) Femenina 




506. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 22:08:35 22:08:42 0:00:07 Valla fija (Partidos) Femenina 








509. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 22:08:46 22:08:48 0:00:02 Valla fija (Partidos) Femenina 








512. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 22:08:51 22:08:53 0:00:02 Valla fija (Partidos) Femenina 
513. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 22:09:14 22:10:08 0:00:54 Valla fija (Partidos) Femenina 








516. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 22:10:54 22:11:40 0:00:46 Valla fija (Partidos) Femenina 




518. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 22:11:54 22:11:56 0:00:02 Valla fija (Partidos) Femenina 
519. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 22:12:03 22:12:09 0:00:06 Valla fija (Partidos) Femenina 














































525. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 22:12:55 22:13:28 0:00:33 Valla fija (Partidos) Femenina 












529. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 22:13:50 22:13:54 0:00:04 Valla fija (Partidos) Femenina 




531. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 22:14:04 22:14:07 0:00:03 Valla fija (Partidos) Femenina 
532. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 22:14:09 22:14:31 0:00:22 Valla fija (Partidos) Femenina 




534. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 22:14:41 22:14:50 0:00:09 Valla fija (Partidos) Femenina 




536. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 22:14:55 22:15:05 0:00:10 Valla fija (Partidos) Femenina 




















542. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 22:16:19 22:16:21 0:00:02 Valla fija (Partidos) Femenina 
543. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 22:16:25 22:16:55 0:00:30 Valla fija (Partidos) Femenina 


































546. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 22:16:58 22:17:12 0:00:14 Valla fija (Partidos) Femenina 




548. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 22:17:15 22:17:29 0:00:14 Valla fija (Partidos) Femenina 








551. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 22:17:30 22:17:38 0:00:08 Valla fija (Partidos) Femenina 
552. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 22:17:42 22:17:53 0:00:11 Valla fija (Partidos) Femenina 




554. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 22:17:57 22:18:04 0:00:07 Valla fija (Partidos) Femenina 
555. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 22:18:06 22:18:09 0:00:03 Valla fija (Partidos) Femenina 
556. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 22:18:13 22:18:16 0:00:03 Valla fija (Partidos) Femenina 
















561. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 22:19:07 22:19:21 0:00:14 Valla fija (Partidos) Femenina 












565. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 22:19:31 22:19:59 0:00:28 Valla fija (Partidos) Femenina 
 





























567. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 22:20:03 22:20:13 0:00:10 Valla fija (Partidos) Femenina 




569. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 22:20:18 22:21:55 0:01:37 Valla fija (Partidos) Femenina 
















574. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 22:21:58 22:22:36 0:00:38 Valla fija (Partidos) Femenina 








577. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 22:22:43 22:22:47 0:00:04 Valla fija (Partidos) Femenina 
578. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 22:23:00 22:23:04 0:00:04 Valla fija (Partidos) Femenina 




580. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 22:23:13 22:23:16 0:00:03 Valla fija (Partidos) Femenina 
581. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 22:23:29 22:24:05 0:00:36 Valla fija (Partidos) Femenina 












585. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 22:24:54 22:25:06 0:00:12 Valla fija (Partidos) Femenina 
586. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 22:25:53 22:26:03 0:00:10 Valla fija (Partidos) Femenina 
 

































589. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 22:26:00 22:26:03 0:00:03 Carátula Femenina 
590. 22/01/2019 Teledeporte Nacional 20:28:33 FÚTBOL 20:28:33 22:26:12 1:57:39 22:26:10 22:26:12 0:00:02 Carátula Femenina 
591. 22/01/2019 APunt(VAL) Desconexión 14:34:25 
A PUNT NOTICIES 
MIGDIA 




592. 22/01/2019 APunt(VAL) Desconexión 14:34:25 
A PUNT NOTICIES 
MIGDIA 
15:27:41 15:29:00 0:01:19 15:28:12 15:28:14 0:00:02 
Valla campo de 
entrenamiento 
Femenina 
593. 22/01/2019 APunt(VAL) Desconexión 14:34:25 
A PUNT NOTICIES 
MIGDIA 




594. 22/01/2019 APunt(VAL) Desconexión 14:34:25 
A PUNT NOTICIES 
MIGDIA 




595. 22/01/2019 APunt(VAL) Desconexión 14:34:25 
A PUNT NOTICIES 
MIGDIA 
15:27:41 15:29:00 0:01:19 15:28:27 15:28:33 0:00:06 
Valla campo de 
entrenamiento 
Femenina 
596. 22/01/2019 APunt(VAL) Desconexión 14:34:25 
A PUNT NOTICIES 
MIGDIA 




597. 22/01/2019 APunt(VAL) Desconexión 14:34:25 
A PUNT NOTICIES 
MIGDIA 
15:27:41 15:29:00 0:01:19 15:28:36 15:28:43 0:00:07 
Valla campo de 
entrenamiento 
Femenina 
598. 22/01/2019 APunt(VAL) Desconexión 14:34:25 
A PUNT NOTICIES 
MIGDIA 
15:27:41 15:29:00 0:01:19 15:28:46 15:28:55 0:00:09 Panel de prensa Femenina 
599. 22/01/2019 APunt(VAL) Desconexión 14:34:25 
A PUNT NOTICIES 
MIGDIA 
15:27:41 15:29:00 0:01:19 15:28:57 15:28:58 0:00:01 
Valla campo de 
entrenamiento 
Femenina 
600. 22/01/2019 APunt(VAL) Desconexión 14:34:25 
A PUNT NOTICIES 
MIGDIA 
15:27:41 15:29:00 0:01:19 15:28:59 15:29:00 0:00:01 
Valla campo de 
entrenamiento 
Femenina 
601. 22/01/2019 APunt(VAL) Desconexión 16:45:26 A PUNT DIRECTE 20:01:56 20:04:53 0:02:57 20:03:06 20:03:13 0:00:07 
Valla campo de 
entrenamiento 
Femenina 
602. 22/01/2019 APunt(VAL) Desconexión 16:45:26 A PUNT DIRECTE 20:01:56 20:04:53 0:02:57 20:03:18 20:03:19 0:00:01 
Valla campo de 
entrenamiento 
Femenina 
603. 22/01/2019 APunt(VAL) Desconexión 16:45:26 A PUNT DIRECTE 20:01:56 20:04:53 0:02:57 20:03:19 20:03:20 0:00:01 Camiseta paseo Femenina 
604. 22/01/2019 APunt(VAL) Desconexión 16:45:26 A PUNT DIRECTE 20:01:56 20:04:53 0:02:57 20:03:20 20:03:25 0:00:05 
Valla campo de 
entrenamiento 
Femenina 
605. 22/01/2019 APunt(VAL) Desconexión 16:45:26 A PUNT DIRECTE 20:01:56 20:04:53 0:02:57 20:03:29 20:03:30 0:00:01 
Valla campo de 
entrenamiento 
Femenina 
606. 23/01/2019 TVE1 Nacional 6:30:06 TELEDIARIO MATINAL 6:56:25 6:56:53 0:00:28 6:56:35 6:56:45 0:00:10 Valla porteria Femenina 
 

























607. 23/01/2019 TVE1 Nacional 6:30:06 TELEDIARIO MATINAL 6:56:25 6:56:53 0:00:28 6:56:35 6:56:36 0:00:01 Valla fija Femenina 
608. 23/01/2019 TVE1 Nacional 15:00:05 TELEDIARIO 1 15:55:58 15:56:25 0:00:27 15:56:13 15:56:21 0:00:08 Valla fija Femenina 
609. 23/01/2019 TVE1 Nacional 15:00:05 TELEDIARIO 1 15:55:58 15:56:25 0:00:27 15:56:19 15:56:25 0:00:06 Valla porteria Femenina 
610. 23/01/2019 TVE1(EUS) Desconexión 13:59:03 TELENORTE 14:15:41 14:16:14 0:00:33 14:15:43 14:15:50 0:00:07 Valla porteria Femenina 
611. 23/01/2019 TVE1(EUS) Desconexión 13:59:03 TELENORTE 14:15:41 14:16:14 0:00:33 14:15:43 14:15:45 0:00:02 Valla fija Femenina 
612. 23/01/2019 TVE1(EUS) Desconexión 13:59:03 TELENORTE 14:15:41 14:16:14 0:00:33 14:15:52 14:15:54 0:00:02 Valla porteria Femenina 
613. 23/01/2019 TVE1(EUS) Desconexión 13:59:03 TELENORTE 14:15:41 14:16:14 0:00:33 14:16:00 14:16:03 0:00:03 Valla fija Femenina 
614. 23/01/2019 TVE1(EUS) Desconexión 13:59:03 TELENORTE 14:15:41 14:16:14 0:00:33 14:16:01 14:16:08 0:00:07 Valla porteria Femenina 




14:19:04 14:20:11 0:01:07 14:19:27 14:19:31 0:00:04 Valla fija Femenina 




14:19:04 14:20:11 0:01:07 14:19:29 14:19:36 0:00:07 Valla porteria Femenina 




14:19:04 14:20:11 0:01:07 14:19:39 14:19:45 0:00:06 Valla fija Femenina 




14:19:04 14:20:11 0:01:07 14:19:43 14:19:51 0:00:08 Valla porteria Femenina 




14:19:04 14:20:11 0:01:07 14:19:53 14:20:11 0:00:18 Panel de prensa Femenina 
620. 23/01/2019 CANAL SUR Autonómica 8:00:06 
BUENOS DIAS 
ANDALUCIA 
8:54:51 8:55:35 0:00:44 8:55:06 8:55:13 0:00:07 Valla fija Femenina 
621. 23/01/2019 CANAL SUR Autonómica 8:00:06 
BUENOS DIAS 
ANDALUCIA 
8:54:51 8:55:35 0:00:44 8:55:06 8:55:10 0:00:04 Valla porteria Femenina 
622. 23/01/2019 CANAL SUR Autonómica 8:00:06 
BUENOS DIAS 
ANDALUCIA 
8:54:51 8:55:35 0:00:44 8:55:17 8:55:25 0:00:08 Valla fija Femenina 
623. 23/01/2019 CANAL SUR Autonómica 8:00:06 
BUENOS DIAS 
ANDALUCIA 
8:54:51 8:55:35 0:00:44 8:55:22 8:55:27 0:00:05 Valla porteria Femenina 
624. 23/01/2019 CANAL SUR Autonómica 8:00:06 
BUENOS DIAS 
ANDALUCIA 
8:54:51 8:55:35 0:00:44 8:55:31 8:55:33 0:00:02 Valla porteria Femenina 
 





























626. 23/01/2019 CANAL SUR Autonómica 15:12:13 CSUR DEPORTES 1 15:16:06 15:16:39 0:00:33 15:16:26 15:16:33 0:00:07 Valla fija Femenina 
627. 23/01/2019 CANAL SUR Autonómica 15:12:13 CSUR DEPORTES 1 15:16:06 15:16:39 0:00:33 15:16:31 15:16:36 0:00:05 Valla porteria Femenina 
628. 23/01/2019 CANAL SUR Autonómica 21:19:34 CSUR DEPORTES 2 21:22:01 21:22:39 0:00:38 21:22:17 21:22:18 0:00:01 Marcador Femenina 




630. 23/01/2019 TVG Autonómica 14:33:33 TELEXORNAL 1 15:17:06 15:17:24 0:00:18 15:17:09 15:17:12 0:00:03 Valla fija Femenina 
631. 23/01/2019 TVG Autonómica 14:33:33 TELEXORNAL 1 15:17:06 15:17:24 0:00:18 15:17:10 15:17:15 0:00:05 Valla porteria Femenina 




633. 23/01/2019 TELEMADRID Autonómica 21:24:18 HORA DEPORTIVA 2 21:31:47 21:32:09 0:00:22 21:31:53 21:31:59 0:00:06 Valla porteria Femenina 
634. 23/01/2019 TELEMADRID Autonómica 21:24:18 HORA DEPORTIVA 2 21:31:47 21:32:09 0:00:22 21:31:53 21:31:56 0:00:03 Valla fija Femenina 
635. 23/01/2019 TELEMADRID Autonómica 21:24:18 HORA DEPORTIVA 2 21:31:47 21:32:09 0:00:22 21:32:03 21:32:08 0:00:05 Valla porteria Femenina 
636. 23/01/2019 TELEMADRID Autonómica 21:24:18 HORA DEPORTIVA 2 21:31:47 21:32:09 0:00:22 21:32:03 21:32:05 0:00:02 Valla fija Femenina 




638. 23/01/2019 TELEMADRID Autonómica 7:08:48 BUENOS DIAS MADRID 7:58:09 7:58:30 0:00:21 7:58:21 7:58:27 0:00:06 Valla fija Femenina 
639. 23/01/2019 TELEMADRID Autonómica 7:08:48 BUENOS DIAS MADRID 7:58:09 7:58:30 0:00:21 7:58:25 7:58:27 0:00:02 Valla porteria Femenina 
640. 23/01/2019 24 Horas Nacional 10:07:10 DIARIO 24 12:58:40 12:59:13 0:00:33 12:58:49 12:58:59 0:00:10 Valla porteria Femenina 
641. 23/01/2019 24 Horas Nacional 10:07:10 DIARIO 24 12:58:40 12:59:13 0:00:33 12:58:49 12:58:50 0:00:01 Valla fija Femenina 
642. 23/01/2019 24 Horas Nacional 10:07:10 DIARIO 24 12:58:40 12:59:13 0:00:33 12:59:11 12:59:13 0:00:02 Valla porteria Femenina 
643. 23/01/2019 CUATRO Nacional 14:52:16 
NOTICIAS CUATRO 
DEPORTES 1 




644. 23/01/2019 CUATRO Nacional 14:52:16 
NOTICIAS CUATRO 
DEPORTES 1 
15:25:24 15:25:51 0:00:27 15:25:33 15:25:36 0:00:03 Valla fija Femenina 
645. 23/01/2019 CUATRO Nacional 14:52:16 
NOTICIAS CUATRO 
DEPORTES 1 
15:25:24 15:25:51 0:00:27 15:25:34 15:25:39 0:00:05 Valla porteria Femenina 
646. 23/01/2019 CUATRO Nacional 14:52:16 
NOTICIAS CUATRO 
DEPORTES 1 
15:25:24 15:25:51 0:00:27 15:25:41 15:25:47 0:00:06 Valla porteria Femenina 
 

























647. 23/01/2019 CUATRO Nacional 14:52:16 
NOTICIAS CUATRO 
DEPORTES 1 
15:25:24 15:25:51 0:00:27 15:25:41 15:25:43 0:00:02 Valla fija Femenina 




649. 23/01/2019 LA SEXTA Nacional 15:07:56 JUGONES 15:27:14 15:27:34 0:00:20 15:27:26 15:27:34 0:00:08 Valla porteria Femenina 
650. 23/01/2019 LA SEXTA Nacional 15:07:56 JUGONES 15:27:14 15:27:34 0:00:20 15:27:26 15:27:30 0:00:04 Valla fija Femenina 
651. 23/01/2019 APunt(VAL) Desconexión 14:35:40 
A PUNT NOTICIES 
MIGDIA 
15:25:03 15:26:48 0:01:45 15:25:13 15:25:17 0:00:04 Valla porteria Femenina 
652. 23/01/2019 APunt(VAL) Desconexión 14:35:40 
A PUNT NOTICIES 
MIGDIA 
15:25:03 15:26:48 0:01:45 15:25:17 15:25:22 0:00:05 Valla porteria Femenina 
653. 23/01/2019 APunt(VAL) Desconexión 14:35:40 
A PUNT NOTICIES 
MIGDIA 
15:25:03 15:26:48 0:01:45 15:25:22 15:25:28 0:00:06 Valla fija Femenina 
654. 23/01/2019 APunt(VAL) Desconexión 14:35:40 
A PUNT NOTICIES 
MIGDIA 
15:25:03 15:26:48 0:01:45 15:25:25 15:25:34 0:00:09 Valla porteria Femenina 
655. 23/01/2019 APunt(VAL) Desconexión 14:35:40 
A PUNT NOTICIES 
MIGDIA 
15:25:03 15:26:48 0:01:45 15:25:34 15:25:51 0:00:17 Panel de prensa Femenina 
656. 23/01/2019 APunt(VAL) Desconexión 14:35:40 
A PUNT NOTICIES 
MIGDIA 
15:25:03 15:26:48 0:01:45 15:25:52 15:25:53 0:00:01 Valla fija Femenina 
657. 23/01/2019 APunt(VAL) Desconexión 14:35:40 
A PUNT NOTICIES 
MIGDIA 
15:25:03 15:26:48 0:01:45 15:26:08 15:26:13 0:00:05 Panel de prensa Femenina 
658. 23/01/2019 APunt(VAL) Desconexión 14:35:40 
A PUNT NOTICIES 
MIGDIA 
15:25:03 15:26:48 0:01:45 15:26:31 15:26:38 0:00:07 Panel de prensa Femenina 




660. 23/01/2019 APunt(VAL) Desconexión 21:04:17 A PUNT NOTICIES NIT 21:48:37 21:49:44 0:01:07 21:49:21 21:49:22 0:00:01 Marcador Femenina 
661. 23/01/2019 APunt(VAL) Desconexión 21:04:17 A PUNT NOTICIES NIT 21:48:37 21:49:44 0:01:07 21:49:22 21:49:34 0:00:12 Panel de prensa Femenina 
662. 23/01/2019 APunt(VAL) Desconexión 21:04:17 A PUNT NOTICIES NIT 21:48:37 21:49:44 0:01:07 21:49:34 21:49:38 0:00:04 Valla fija Femenina 
663. 23/01/2019 APunt(VAL) Desconexión 21:04:17 A PUNT NOTICIES NIT 21:48:37 21:49:44 0:01:07 21:49:37 21:49:40 0:00:03 Valla porteria Femenina 




665. 23/01/2019 GolTV Nacional 14:10:24 EL GOLAZO DE GOL 15:51:50 15:53:43 0:01:53 15:52:08 15:52:15 0:00:07 Valla fija Femenina 
666. 23/01/2019 GolTV Nacional 14:10:24 EL GOLAZO DE GOL 15:51:50 15:53:43 0:01:53 15:52:12 15:52:17 0:00:05 Valla porteria Femenina 
667. 23/01/2019 GolTV Nacional 14:10:24 EL GOLAZO DE GOL 15:51:50 15:53:43 0:01:53 15:52:22 15:52:26 0:00:04 Valla fija Femenina 
 

























668. 23/01/2019 GolTV Nacional 14:10:24 EL GOLAZO DE GOL 15:51:50 15:53:43 0:01:53 15:52:26 15:52:48 0:00:22 Panel de prensa Femenina 
669. 24/01/2019 TELEMADRID Autonómica 21:49:51 AQUI HAY MADROÑO 22:11:05 22:13:37 0:02:32 22:12:43 22:12:45 0:00:02 
Valla campo de 
entrenamiento 
Masculina 







































FOTOS NOTICIA SOPORTE SELECCIÓN 
1. 10/01/2019 As Diario Nacional Deportes 0,3 0,12 1 Vilda da la lista para EE UU y Bélgica: España va con todo Panel de prensa Femenina 
2. 12/01/2019 
La Opinión de 
Murcia 
Diario Regional Actualidad 0,55 0,25 1 




La Verdad de 
Murcia 
Diario Regional Actualidad 0,36 0,12 1 «Volvemos a estar en el mapa futbolístico» Cartel Femenina 
4. 12/01/2019 
La Opinión de 
Cartagena 
Diario Regional Actualidad 0,55 0,25 1 




La Verdad de 
Cartagena 
Diario Regional Actualidad 0,6 0,35 1 «Volvemos a estar en el mapa futbolístico» Cartel Femenina 
6. 16/01/2019 
La Opinión de 
Murcia 
Diario Regional Actualidad 0,24 0,2 2 
Selección absoluta Concentrada en Cartagena para jugar 




7. 16/01/2019 Información Diario Regional Actualidad 0,79 0,35 1 Alicante quiere las 8..000 Panel de prensa Femenina 





La Opinión de 
Cartagena 





La Opinión de 
Cartagena 





La Opinión de 
Cartagena 
Diario Regional Actualidad 0,77 0,15 1 España quiere un récord en Cartagena Camiseta paseo Femenina 
12. 16/01/2019 
La Verdad de 
Cartagena 
Diario Regional Actualidad 1,18 0,12 1 
«Queremos sentir el calor del público de Cartagena. 





La Verdad de 
Cartagena 
Diario Regional Actualidad 1,18 0,45 1 
«Queremos sentir el calor del público de Cartagena. 
Bélgica es un rival muy duro» 
Valla campo de 
entrenamiento 
Femenina 

















La Opinión de 
Murcia 




19. 17/01/2019 As Diario Nacional Deportes 0,1 0,1 1 Jorge Vilda “No distinguimos entre amistosos y oficiales” Camiseta paseo Femenina 























FOTOS NOTICIA SOPORTE SELECCIÓN 
21. 17/01/2019 As Diario Nacional Deportes 0,7 0,24 2 España ya siente el aroma del Mundial en Cartagena Camiseta paseo Femenina 





La Verdad de 
Murcia 
Diario Regional Actualidad 1 0,42 2 














La Opinión de 
Cartagena 





La Opinión de 
Cartagena 
Diario Regional Actualidad 0,9 0,15 1 España busca su mejor conexión Panel de prensa Femenina 
28. 17/01/2019 
La Opinión de 
Cartagena 
Diario Regional Actualidad 0,9 0,15 1 España busca su mejor conexión Camiseta paseo Femenina 
29. 17/01/2019 
La Opinión de 
Cartagena 





La Opinión de 
Cartagena 
Diario Regional Actualidad 0,35 0,12 1 
Jorge Vilda apostará por el fútbol ofensivo en el partido 
de esta tarde 
Camiseta paseo Femenina 
31. 17/01/2019 
La Opinión de 
Cartagena 
Diario Regional Actualidad 0,35 0,12 1 
Jorge Vilda apostará por el fútbol ofensivo en el partido 
de esta tarde 
Panel de prensa Femenina 
32. 17/01/2019 
La Opinión de 
Cartagena 
Diario Regional Actualidad 0,35 0,12 1 
Jorge Vilda apostará por el fútbol ofensivo en el partido 





La Opinión de 
Cartagena 
Diario Regional Actualidad 0,35 0,12 1 
Jorge Vilda apostará por el fútbol ofensivo en el partido 





La Verdad de 
Cartagena 
Diario Regional Actualidad 1,1 0,42 2 






La Verdad de 
Cartagena 




Diario Regional Actualidad 0,83 0,15 1 
La mejor final para la primera edición del Torneo del 
Atlántico 











Diario Regional Actualidad 0,85 0,35 1 
“En dos o tres años, Paola Hernández será una gran 
futbolista” 
Camiseta paseo Femenina 
39. 20/01/2019 Información Diario Regional Actualidad 0,64 0,3 1 

























FOTOS NOTICIA SOPORTE SELECCIÓN 
40. 20/01/2019 Información Diario Regional Actualidad 0,64 0,3 1 





41. 21/01/2019 La Vanguardia Diario Nacional Actualidad 0,51 0,15 1 La biblioteca del AVE Valla fija Femenina 




43. 22/01/2019 Sport Diario Nacional Deportes 0,62 0,15 1 “El potencial del fútbol femenino español es enorme” Camiseta paseo Femenina 




45. 22/01/2019 Información Diario Regional Actualidad 0,7 0,37 2 
El fútbol femenino mundial mira al Rico Pérez y Alicante 
quiere el récord de afluencia 
Valla campo de 
entrenamiento 
Femenina 
46. 22/01/2019 Información Diario Regional Actualidad 0,7 0,12 1 
El fútbol femenino mundial mira al Rico Pérez y Alicante 




47. 22/01/2019 Información Diario Regional Actualidad 0,7 0,37 2 
El fútbol femenino mundial mira al Rico Pérez y Alicante 




48. 22/01/2019 Información Diario Regional Actualidad 0,95 0,25 1 Queremos dar ejemplo a los niños Cartel Femenina 
49. 22/01/2019 Información Diario Regional Actualidad 0,95 0,12 1 Queremos dar ejemplo a los niños Camiseta paseo Femenina 
50. 22/01/2019 Información Diario Regional Actualidad 0,95 0,3 2 Queremos dar ejemplo a los niños 
Valla campo de 
entrenamiento 
Femenina 
















55. 22/01/2019 As Diario Nacional Deportes 0,6 0,25 1 
Roger o cómo superar dos roturas de cruzado y seguir 




56. 22/01/2019 As Diario Nacional Deportes 0,6 0,25 1 
Roger o cómo superar dos roturas de cruzado y seguir 


















Diario Regional Deportes 0,39 0,12 1 Prueba de madurez para la selección española 























FOTOS NOTICIA SOPORTE SELECCIÓN 









El Mundo de 
Alicante 





El Mundo de 
Alicante 


























68. 23/01/2019 Información Diario Regional Actualidad 1,1 0,35 1 Récord y nota alta de España Valla fija Femenina 
69. 24/01/2019 As Diario Nacional Deportes 1,33 0,8 2 





70. 24/01/2019 As Diario Nacional Deportes 1,33 0,8 2 










El Mundo de 
Valencia 
Diario Regional Actualidad 0,58 0,15 1 






El Mundo de 
Valencia 
Diario Regional Actualidad 0,58 0,15 1 



















Semanario Regional Actualidad 0,68 0,3 1 El fútbol femenino español pide tiempo 
Valla campo de 
entrenamiento 
Femenina 
77. 31/01/2019 Información Diario Regional Actualidad 0,21 0,12 1 Amazon hará una serie documental sobre Sergio Ramos Panel de prensa Masculina 















FUENTE TIPO FUENTE 
ESPACIO 
PRESENCIA 
NOTICIA SOPORTE SELECCIÓN 
1. 01/01/2019 @ OKDIARIO.COM Top 100 0,25 Los objetivos del deporte español para 2019 Camiseta entrenamiento Masculina 
2. 11/01/2019 @ MARCA Top 100 0,25 
El estadio de Cartagonova abrirá por primera vez sus puertas a la 
selección femenina 
Cartel Femenina 
3. 11/01/2019 @ MURCIA.COM Boletines Oficiales 0,25 
Cartagena, sede del partido de fútbol de la Selección Femenina 
Absoluta contra Bélgica 
Cartel Femenina 
4. 11/01/2019 
@ Real Federación Española de 
Fútbol 
Boletines Oficiales 0,25 Cartagena presenta el partido que disputará España ante Bélgica Cartel Femenina 
5. 12/01/2019 @ LA VERDAD Top 100 0,25 «Volvemos a estar en el mapa futbolístico» Cartel Femenina 
6. 14/01/2019 @ SEFUTBOL.COM Boletines Oficiales 0,25 Primer entrenamiento de un año cargado de esperanzas Camiseta entrenamiento Femenina 
7. 15/01/2019 @ MARCA Top 100 0,25 Máxima intensidad en la vuelta al trabajo de la selección española Camiseta entrenamiento Femenina 
8. 15/01/2019 @ LA OPINIÓN DE MURCIA Boletines Oficiales 0,25 España quiere un récord en Cartagena Camiseta entrenamiento Femenina 
9. 15/01/2019 @ LA OPINIÓN DE MURCIA Boletines Oficiales 0,25 España quiere un récord en Cartagena Pantalón entrenamiento Femenina 
10. 15/01/2019 
@ Real Federación Española de 
Fútbol 
Boletines Oficiales 0,25 
Las jugadoras de la Selección se reúnen con la Asociación de 
Futbolistas Españoles 
Pantalón entrenamiento Femenina 
11. 15/01/2019 
@ Real Federación Española de 
Fútbol 
Boletines Oficiales 0,25 
Las jugadoras de la Selección se reúnen con la Asociación de 
Futbolistas Españoles 
Camiseta entrenamiento Femenina 
12. 15/01/2019 @ EUROPA PRESS Boletines Oficiales 0,25 
Aganzo se reúne con la selección femenina durante su concentración 
en la Ciudad del Fútbol 
Camiseta entrenamiento Femenina 
13. 15/01/2019 @ EUROSPORT.ES  Otros 0,25 
Alicante quiere batir el récord de público en el España-Estados 
Unidos 
Panel de prensa Femenina 
14. 17/01/2019 @ LA OPINIÓN DE MURCIA Boletines Oficiales 0,25 España busca su mejor conexión Camiseta entrenamiento Femenina 
15. 17/01/2019 
@ Real Federación Española de 
Fútbol 
Boletines Oficiales 0,25 Murcia, con la Selección Panel de prensa Femenina 
16. 17/01/2019 @ SEFUTBOL.COM Boletines Oficiales 0,25 
CRÓNICA | Tablas esperanzadoras en el estreno del año mundialista 
(1-1) 
Valla fija Femenina 
17. 17/01/2019 @ ELDESMARQUE.COM Boletines Oficiales 0,25 Comienza el camino al Mundial para Ivana y Marta Corredera Camiseta entrenamiento Femenina 
18. 17/01/2019 @ ELDESMARQUE.COM Boletines Oficiales 0,25 Comienza el camino al Mundial para Ivana y Marta Corredera Pantalón entrenamiento Femenina 
19. 18/01/2019 @ FCF.CAT Boletines Oficiales 0,25 L’FCF, present al Torneig de l’Atlàntic que se celebra a Tenerife Pantalón entrenamiento Femenina 
20. 18/01/2019 @ FCF.CAT Boletines Oficiales 0,25 L’FCF, present al Torneig de l’Atlàntic que se celebra a Tenerife Camiseta entrenamiento Femenina 
21. 18/01/2019 @ FARO DE VIGO Top 100 0,25 Reina preocupado por la lesión de Aspas por culpa del Comunio Camiseta entrenamiento Masculina 








FUENTE TIPO FUENTE 
ESPACIO 
PRESENCIA 
NOTICIA SOPORTE SELECCIÓN 
22. 20/01/2019 @ MSN ESPAÑA Top 100 0,25 Las universitarias de la selección española de fútbol Valla fija Femenina 
23. 20/01/2019 @ LA VANGUARDIA  Otros 0,25 Las universitarias de la selección española de fútbol Valla fija Femenina 
24. 21/01/2019 @ AS.COM Top 100 0,25 Jorge Vilda: "Cada vez estamos más cerca de las mejores" Panel de prensa Femenina 
25. 21/01/2019 @ MARCA Top 100 0,25 Sandra Paños, profeta en su tierra Camiseta entrenamiento Femenina 
26. 21/01/2019 @ EL MUNDO DEPORTIVO Top 100 0,25 
España, a por el récord de público ante la superpotencia Estados 
Unidos 
Camiseta entrenamiento Femenina 
27. 21/01/2019 @ EL MUNDO DEPORTIVO Top 100 0,25 
España, a por el récord de público ante la superpotencia Estados 
Unidos 
Pantalón entrenamiento Femenina 
28. 21/01/2019 @ YAHOO ES NEWS Top 100 0,25 
Amanda Sampedro: "Para nosotras no hay amistosos e iremos a por 
el partido" 
Pantalón entrenamiento Femenina 
29. 21/01/2019 @ YAHOO ES NEWS Top 100 0,25 
Amanda Sampedro: "Para nosotras no hay amistosos e iremos a por 
el partido" 
Camiseta entrenamiento Femenina 
30. 21/01/2019 @ YAHOO ES NEWS Top 100 0,25 España-Estados Unidos: un duelo de altura Camiseta entrenamiento Femenina 
31. 21/01/2019 @ YAHOO ES NEWS Top 100 0,25 España-Estados Unidos: un duelo de altura Pantalón entrenamiento Femenina 
32. 21/01/2019 @ YAHOO ES NEWS Top 100 0,25 Sandra Paños, en el punto de partida Pantalón entrenamiento Femenina 
33. 21/01/2019 @ YAHOO ES NEWS Top 100 0,25 Sandra Paños, en el punto de partida Camiseta entrenamiento Femenina 
34. 21/01/2019 @ CADENA SER.COM Top 100 0,25 
La guardameta Sandra Paños es homenajeada en su regreso a 
Alicante 
Camiseta entrenamiento Femenina 
35. 21/01/2019 @ ESTADIODEPORTIVO.COM Boletines Oficiales 0,25 España-Estados Unidos: un duelo de altura Pantalón entrenamiento Femenina 
36. 21/01/2019 @ ESTADIODEPORTIVO.COM Boletines Oficiales 0,25 España-Estados Unidos: un duelo de altura Camiseta entrenamiento Femenina 
37. 21/01/2019 @ ELESPANOL.COM Top 100 0,25 
España se mide a EEUU, la vigente campeona del mundo, en un duelo 
de altura 
Valla fija Femenina 
38. 21/01/2019 @ EUROSPORT.ES Otros 0,25 España-Estados Unidos: un duelo de altura Camiseta entrenamiento Femenina 
39. 21/01/2019 @ DIARIO INFORMACIÓN Top 100 0,25 La selección femenina pisa por primera vez el Rico Pérez Camiseta entrenamiento Femenina 
40. 21/01/2019 @ DIARIO INFORMACIÓN Top 100 0,25 La selección femenina pisa por primera vez el Rico Pérez 
Valla campo de 
entrenamiento 
Femenina 
41. 22/01/2019 @ AS.COM Top 100 0,25 La ilusión de España frente al gigante femenino: EE UU Pantalón entrenamiento Femenina 
42. 22/01/2019 @ AS.COM Top 100 0,25 La ilusión de España frente al gigante femenino: EE UU Camiseta entrenamiento Femenina 
 








FUENTE TIPO FUENTE 
ESPACIO 
PRESENCIA 
NOTICIA SOPORTE SELECCIÓN 
43. 22/01/2019 @ MARCA Top 100 0,25 España pierde pero planta cara a la campeona del mundo Camiseta entrenamiento Femenina 
44. 22/01/2019 @ MARCA Top 100 0,25 España pierde pero planta cara a la campeona del mundo Pantalón entrenamiento Femenina 
45. 22/01/2019 @ SEFUTBOL.COM Boletines Oficiales 0,25 PREVIA | Cita con el futuro en Alicante Pantalón entrenamiento Femenina 
46. 22/01/2019 @ SEFUTBOL.COM Boletines Oficiales 0,25 PREVIA | Cita con el futuro en Alicante Camiseta entrenamiento Femenina 
47. 22/01/2019 @ SEFUTBOL.COM Boletines Oficiales 0,25 
AGENDA | El equipo volverá a juntarse para disputar la Copa del 
Algarve 
Camiseta paseo Femenina 
48. 23/01/2019 @ EL MUNDO Top 100 0,25 España calienta motores para el Mundial en Seat Sala Rodríguez Camiseta entrenamiento Femenina 
49. 23/01/2019 @ EL MUNDO Top 100 0,25 España calienta motores para el Mundial en Seat Sala Rodríguez Pantalón entrenamiento Femenina 
50. 23/01/2019 @ MARCA Top 100 0,25 España define su hoja de ruta de amistosos previos al Mundial 
Valla campo de 
entrenamiento 
Femenina 
51. 23/01/2019 @ MARCA Top 100 0,25 España define su hoja de ruta de amistosos previos al Mundial Camiseta entrenamiento Femenina 
52. 23/01/2019 @ LA VANGUARDIA Otros 0,25 Una ingeniera aeronáutica en la selección Camiseta entrenamiento Femenina 
53. 23/01/2019 @ LA VANGUARDIA Otros 0,25 Una ingeniera aeronáutica en la selección Pantalón entrenamiento Femenina 
54. 24/01/2019 @ AS.COM Top 100 0,25 La RFEF homenajeó a las ocho más veteranas de La Roja Camiseta entrenamiento Femenina 
55. 27/01/2019 @ SPORT.ES Top 100 0,25 Luis Enrique: "¿Isco? Prefiero que todos tengan más minutos" Panel de prensa Masculina 
56. 27/01/2019 @ ELDESMARQUE.COM Boletines Oficiales 0,25 Luis Enrique no le cierra las puertas de la selección a Isco Camiseta entrenamiento Masculina 
57. 30/01/2019 @ EL PERIÓDICO DE CATALUNYA Top 100 0,25 
La vida de Sergio Ramos protagonizará la nueva docuserie de Amazon 
Prime Vídeo 
Camiseta entrenamiento Masculina 
 
 
